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CAMBIO DE GARANTÍA: consiste en reemplazar el inmueble que garantizaba 
inicialmente la obligación hipotecaria por un nuevo inmueble, sobre el cual se debe 
constituir una nueva hipoteca, que sustituye la anterior. 
 
CENTRALES DE RIESGO: son aquellas entidades a las cuales el sector 
financiero y real envían mensualmente información de la cartera de créditos, por 
cada uno de los clientes indicando los saldos y el comportamiento presentado mes 
a mes. 
 
DAVIDATOS: aplicación desarrollada para consulta en línea de información de los 
créditos individuales. 
 
DOCMANAGER: documento de manuales generales, establecido por el Banco 
Davivienda para consulta de información referente a cualquier procedimiento de 
productos o servicios vigentes. 
 
D.T.F.: es la tasa promedio de captación en certificados a término fijo a 90 días de 
los Bancos, Corporaciones Financieras y Compañías de Financiamiento 
Comercial. 
 
ESTRUCTURA DE PAGOS: proceso detallado de la forma y aplicación de pagos 
al crédito con garantía hipotecaria. 
 
FACILIDAD DE PAGO: facilidad de Pago es la forma como el cliente se 
compromete a pagar su crédito durante un plazo máximo determinado de acuerdo 
con sus ingresos y necesidades de financiación, el cual está plenamente 
establecido en el pagaré y solamente su incumplimiento genera mora en el crédito. 
 
GARANTÍAS: es el respaldo que debe constituir todo deudor con garantía 
hipotecaria, comercial o de consumo (persona natural o jurídica) en el momento de 
adquirir la Obligación con DAVIVIENDA. 
 
GARANTÍA PERSONAL: es el documento suscrito o firmado a favor de 
Davivienda por el deudor y los codeudores, cuando los hay, donde consta el valor 
del préstamo que le fue otorgado, la tasa de interés, el plazo y forma de pago y 
por sí solo constituye título ejecutivo suficiente para exigir las prestaciones en él 
contenido. 
 
INTERESES: costo o rendimiento que genera un producto. 
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LEVANTAMIENTO DE PRENDA: es la cancelación del gravamen de prenda que 
recae sobre cada uno de los vehículos resultantes de una financiación comercial. 
 
LIBERACIÓN DE HIPOTECA: es la cancelación del gravamen de hipoteca que en 
mayor extensión recae sobre cada una de las unidades resultantes de un proyecto 
de construcción que ha sido financiado por una entidad financiera. 
 
SALDO DE CAPITAL: corresponde al valor del capital pendiente de pago de cada 
uno de los créditos que el Banco ha realizado con el cliente. Estos saldos deben 
estar claramente diligenciados de acuerdo con la Tabla Unidad Monetaria. 
 
SALDO INTERESES: corresponde a los costos financieros que se han causado 
sobre el crédito y los valores por recaudar que el Banco haya realizado con el 
cliente. 
 
SIEBEL: sistema de información unificado de reclamaciones y solicitudes 
realizadas por los clientes del Banco Davivienda a nivel nacional para el respectivo 
tramite y control de seguimiento. 
 
REESTRUCTURACIÓN: es una alternativa de solución a los créditos en mora que 
da origen a un nuevo crédito, que incluye el saldo del crédito anterior y la mora. 
Para este nuevo crédito debe firmarse un nuevo pagaré y cancelar impuesto de 





El Servicio al Cliente, resulta ser para las entidades del sector financiero 
colombiano, el principal factor diferenciador en la prestación de servicios 
financieros, dado que las ofertas comerciales en cuanto a productos y servicios, 
son cada vez mas similares entre los actores del mercado. En este orden de ideas 
el despliegue tecnológico que deben aplicar los bancos, logran convertir el servicio 
al cliente bancario, en un concepto que debe de ir mas allá de solo prestar una 
atención calida y amable. Los clientes exigen procesos cada vez más ágiles, de 
fácil acceso, que brinden respuestas rápidas, y sobre todo que no quiten tanto 
tiempo. 
 
Davivienda como una de las entidades financieras lideres del mercado financiero 
colombiano, no puede ser la excepción a esta cultura de servicio, por el contrario 
debe de generar procedimientos en búsqueda todos los días, de soluciones 
financieras cada vez mas apropiadas para las necesidades de cada cliente, Así 
mismo el área de Cartera de la Sucursal Cali, oficina centralizada para la atención 
de reclamaciones, debe convertirse en un apoyo para los objetivos comerciales 
del Banco. 
 
La investigación de mercado a realizar en el departamento, debe de generar los 
hallazgos necesarios para establecer estrategias que propicien mejoras a los 
procedimientos ya establecidos para la atención de solicitudes, así como la 
presentación de las percepciones de los clientes, relacionadas con el servicio, la 
atención y la calidad de los productos que ofrece Davivienda en esta área, todo 
esto con el objetivo general de poder elevar los estándares de evaluación en 
servicio al cliente, y poder lograr contribuir desde una oficina especializada, con 













En el entorno nacional sobreviven en la actualidad una gran variedad de 
instituciones financieras con una oferta de servicios y productos que ofrecen al 
publico básicamente la misma premisa de servicio, situación que obliga a las 
empresas a mantener a sus clientes con altos estándares de satisfacción y a 
desarrollar constantemente estrategias de servicio al cliente que se constituyan en 
el arma principal para la difícil labor de retención de clientes, así como para lograr 
ganar en participación de mercado a partir del ofrecimiento de un servicio con 
altos estándares de calidad que deleite y permita la fidelización de los clientes mas 
rentables para la institución. 
  
Davivienda es una entidad de intermediación y servicios financieros, orientada a 
los individuos y familias, especializada en la promoción de ahorro y la financiación 
de vivienda. Dentro de sus objetivos se encuentra el procurar el liderazgo dentro 
del sector financiero con imagen, rentabilidad y participación en el mercado, con 
base en innovación, mayor eficiencia en sus operaciones y mejor calidad de los 
productos ofrecidos a sus clientes. Teniendo en cuenta lo anterior podemos 
determinar que la esencia de la política de calidad definida por el Banco, es 
superar las expectativas de los clientes a través de la prestación de un excelente 
servicio, lo cual se constituye en una difícil tarea en la medida en que el recurso 
humano no se encuentre comprometido con los objetivos estratégicos de la 
institución.  
 
Por medio del presente estudio se le brindara a Davivienda una investigación de 
mercado, como herramienta por medio de la cual podrá conocer las opiniones de 
los clientes en relación a la forma como perciben el servicio al cliente en el 
departamento de Cartera de la sucursal Cali, así como la calidad y efectividad que 
se les brinda para la solución y atención de solicitudes, reclamaciones o quejas en 
términos de oportunidad, seguridad y confiabilidad de la información que se 
presenten con alguno de los productos durante el tiempo de vinculación que 
presenten con la entidad.  
 
Posteriormente los hallazgos que proporcionara la investigación nos ayudaran a 
determinar cuales son las reclamaciones más representativas y de mayor 
reincidencia por parte de los clientes, de forma que se puedan definir planes de 
acción enfocados a la disminución de los índices de insatisfacción. Por ultimo, 
apoyados en los resultados de la investigación se podrá realizar el planteamiento 
de las diferentes estrategias de servicio al cliente, que le permitirán al Banco 
trabajar sobre los puntos críticos y conseguir elevar la percepción de los clientes 
que visitan el área, difundiendo las estrategias sobre toda la sucursal involucrando 
a todos los funcionarios en un compromiso con la calidad.  
 14 





Hace algunos años el conocimiento acerca del funcionamiento del sistema 
financiero colombiano era propiedad exclusiva de quienes se movían en el medio, 
sin embargo con el aumento significativo de la demanda, se han podido generar 
situaciones de alta competitividad entre las instituciones financieras quienes se 
han visto con la necesidad de hacer de sus productos y servicios, elementos cada 
vez mas prácticos y sencillos en la forma como los percibe el cliente. 
 
El alto crecimiento de la demanda por parte de los clientes que buscan el acceso a 
créditos y a soluciones financieras cada vez mas completas y que estén en 
capacidad de satisfacer cada una de sus necesidades especificas. Han 
proporcionado a la banca grandes oportunidades para la generación de relaciones 
que buscan la fidelidad en el largo plazo y sobre las cuales el servicio al cliente se 
ha constituido como uno de los aspectos diferenciadores a la hora de generar 
ventajas competitivas entre los bancos. Sin embargo se ha constituido en un gran 
reto para las entidades financieras, lograr mantener altos índices de satisfacción 
por parte de sus clientes de forma que estos generen relaciones de lealtad, 
generadoras de clientes rentables, los cuales son el verdadero “Target” de las 
instituciones financieras. 
En el caso especifico de estudio podemos definir a Davivienda como una entidad 
la cual desde sus inicios el 15 de Noviembre de 1972 como la “Corporación 
Colombiana de Ahorro y Vivienda – Davivienda”, ha logrado mantener su liderazgo 
y ha logrado ocupar los primeros lugares dentro del sector financiero Colombiano, 
innovando con productos y servicios, el 1 de Julio de 1997 decidió incursionar el 
mercado de la Banca Personal con el fin de satisfacer todas las necesidades 
financieras de sus ahorradores bajo un solo techo, "el techo de la Casita Roja de 
Davivienda". El 29 de julio de 1997, se protocolizó el proceso en virtud del cual la 
Corporación Colombiana de Ahorro y Vivienda Davivienda se convierte en Banco 
de carácter comercial bajo el nombre de Banco Davivienda S.A. A partir de ese 
momento se maneja un nuevo concepto publicitario Banco Davivienda "Aquí lo 
tiene todo", conservando su imagen de entidad joven, dinámica, eficiente, líder en 
tecnología, pero sin olvidarse en ningún momento de sus ahorradores felices, 
situación que ha obligado a la institución a estar siempre en búsqueda del 
posicionamiento de su marca como la primera opción en el país. 
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El 19 de Julio de 2005 la Superintendencia Financiera aprueba la compra de 
activos como parte de la adquisición de Bansuperior. Mediante la Oferta Pública 
de Adquisición (OPA), Davivenda adquirió el 97.9% de las acciones de 
Bansuperior, dando así comienzo a la unión de las inmensas fortalezas de las dos 
entidades. Situación que le ha brindado a Davivienda alcanzar la dimensión 
nacional de contar con cerca de dos millones y medio de clientes, 730.000 tarjetas 
de crédito y un millón doscientos cincuenta mil cuentahabientes. Bajo el símbolo, 
todo un icono, de una casita roja, hoy día es líder en crédito de vivienda en el país.  
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2. FORMULACION DEL PROBLEMA 
 
El compromiso del Banco Davivienda con sus clientes y con el servicio es 
fundamental para la formulación de relaciones rentables de largo plazo. De la 
forma como se interactúa con cada usuario, depende que cada momento de 
verdad con él, esté cada día mas enfocado a la satisfacción de sus requerimientos 
que permitan la generación de emociones positivas la cuales proporcionen mayor 
valor a la relación comercial.  
Sin embargo es importante destacar que el incremento de los índices de 
insatisfacción en el servicio al cliente en la sucursal Cali, constituyen un problema 
el cual ha generado como consecuencia impactos significativos en la percepción 
de la política de calidad del Banco por parte de los clientes los cuales han 
originado un incremento en las reclamaciones de productos crediticios que 
administra el área de Cartera de la sucursal como lo podemos observar en el 
siguiente grafico: 
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Esta situación nos permite establecer el punto de partida del presente  estudio el 
cual buscara determinar aspectos a partir de la investigación de mercados, que 
estén originando el incremento en los índices de insatisfacción de los clientes que 
como consecuencia generan la sobrecarga operativa para el área de cartera de la 
sucursal, y poder de esta forma definir estrategias que nos permitan la solución del 
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problema planteado a partir del desarrollo de tácticas de servicio al cliente que 
ayuden a la definición de planes de acción acordes con los normatividades del 
Banco y que permitan desde el área de cartera la difusión e integración en un 
mediano plazo con las demás áreas y oficinas comerciales de la sucursal en 






3.1 OBJETIVO GENERAL 
 
Estructurar por medio de los hallazgos de la investigación de mercado el 
planteamiento de las estrategias y actividades necesarias que permitan definir 
planes de acción que contribuyan al mejoramiento de la percepción por parte de 
los clientes del servicio prestado por el área de Cartera de la Sucursal Cali. 
 
3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS 
 
 Desarrollar una investigación de mercados que permita por medio de sus 
hallazgos, la definición de puntos críticos que estén afectando la percepción del 
servicio al cliente en el área de Cartera de la sucursal. 
 
 Conocer el posicionamiento del Banco en relación a las actividades de Servicio 
al Cliente, sus fortalezas y debilidades, en comparación con sus principales 
competidores en el sector de la Banca en el cual actúa. 
 
 Definir estrategias que permitan el mejoramiento continuo en los procesos de 
solución a reclamos en términos de satisfacción, en los tiempos de respuesta para 
los clientes y en los diferentes niveles de atención a reclamos que permitan 
descongestionar la oficina y convertirla en un apoyo comercial para la sucursal. 
 
 Establecer posibles planes de mejora para los procedimientos a seguir en la 
atención de quejas, reclamos y solicitudes realizadas por los clientes, que se 
encuentran vinculados con el Banco Davivienda, desde que se reciben en las 
áreas de contacto directo con el cliente hasta que se atienden y resuelven por 


















El presente estudio tiene como la justificación del proyecto, la definición de 
algunos de los puntos críticos en los cuales el Banco Davivienda se este viendo 
afectado, en relación a su imagen y percepción de los clientes como una entidad 
sólida y con una alta calidad en la prestación de los servicios de su negocio, 
definidos como los aspectos que giran en torno a la intermediación financiera. 
 
El propósito del proyecto es ayudar a consolidar los objetivos de crecimiento del 
Banco a partir de su expansión en la participación del mercado, a través del 
planteamiento de estrategias comerciales y de servicio que capitalicen las 
fortalezas de la entidad a partir de la definición de un esquema que permita 
identificar los índices mas representativos de reclamaciones por parte de los 
clientes y los puntos a desarrollar con el objetivo de implementar mecanismos de 
control y gestión que disminuyan los motivos de reclamaciones mas reincidentes 
para los diferentes tipos de cartera, así como la presentación de planes de mejora 
orientados al cliente, que contribuyan al desarrollo de estrategias que generen 
mayor efectividad en los tiempos de respuesta. 
  
Para el trabajo se realizara una investigación de mercado la cual permitirá definir 
cuales son los motivos mas representativos de reclamaciones para los principales 
productos del Banco en la sucursal Cali como lo son en cartera de consumo: 
créditos de libre inversión, Tarjeta de crédito y crédito de vehiculo y en la cartera 
hipotecaria: leasing habitacional y crédito hipotecario.  
 
El desarrollo del estudio se realizara en el área de Cartera de la sucursal, 
Departamento que actualmente funciona como centro de administración y atención 
a diferentes aspectos concernientes con solicitudes, quejas y reclamos de los 
productos de colocación del Banco. Se tomara registro de las reclamaciones mas 
representativas para cada línea de producto, permitiendo determinar los motivos 
mas repetitivos de generación de reclamos por parte de los clientes, de forma que 
se puedan plantear acciones que busquen anticiparse al origen del reclamo, y que 
de igual forma agilicen los procesos de tramite y solución a la inconsistencia, 
Logrando un mejoramiento continuo de los estándares de respuesta ya 
establecidos por parte del Banco, situación que repercutirá directamente en un 
incremento por parte de los niveles de satisfacción de los clientes, en la medida en 
que sus solicitudes sean resueltas de manera mas eficiente, logrando 
descongestionar el área y permitiendo a la oficina convertirse en un apoyo 







El alcance del presente estudio, estará determinado por las siguientes 
clasificaciones, en relación al tipo de clientes, tipo de productos y su respectivo 




 Clientes Portafolio: Vinculados por medio del portafolio completo  de servicios 
que ofrece el Banco. 
 Clientes Convenio de Libranza: Clientes vinculados con el Banco por medio de 
créditos de empresas  por convenios de libranza. 
 Clientes Hipotecarios: Clientes vinculados por medio del producto de crédito 
hipotecario o a través de la modalidad de leasing. 
 Clientes de Consumo: Clientes vinculados a través de créditos de consumo 
como tarjetas de crédito, o en créditos de vehiculo. 
 
 Tipo de Producto 
 
 Crédito Hipotecario – Leasing Habitacional. 
 Tarjeta de Crédito (Diners, Visa, MasterCard, Marca Compartida, Marca 
Privada) 
 Crédito de Vehiculo. 
 Créditos de Libre Inversión – Compra de Cartera (Crediexpress Fijo) 
 Créditos Rotativos (Crediexpress Rotativo) 
 
 Alcance Geográfico 
 















6. MARCO DE REFERENCIA 
 
 
Dentro del desarrollo del presente proyecto, debemos partir desde el ámbito 
organizacional en el cual se desarrollara la investigación para lo cual 
estableceremos el organigrama de la Sucursal Cali de Davivienda, haciendo 
énfasis en la Subgerencia Administrativa y de Cobranzas encargada de los 
procesos a desarrollar por parte de la Coordinación Operativa de Cartera. 
 
 











































De igual forma es necesario tener presente la organización interna de la 





















Créditos de Vehiculo y Consumo
ANALISTA DE GARANTIAS
Créditos de Vivienda




Después de conocer parte de la estructura de la sucursal, y de la formación 
interna del área de Cartera, podremos reconocer como punto de análisis para el 
desarrollo de la investigación los referentes institucionales por medio de los cuales 
el Banco presenta actualmente procedimientos establecidos con un estándar de 
respuesta sobre cada tipo de reclamación de forma que las acciones a desarrollar 
puedan ser enfocadas sobre los parámetros actuales de la institución. 
 
Como punto de partida el banco ha definido que para cada tipo de solicitud, se 
establecerá un área encargada de acuerdo al tipo de requerimiento, sin embargo 
es determinante que el Departamento que toma la reclamación del cliente deba 
responder la reclamación de acuerdo con los estándares de respuesta 
establecidos en el Manual de Servicio al cliente. 
 
Cabe aclarar que si se trata de una solicitud de información, el cliente debe ser 
atendido en cualquiera de los canales, (Oficina de Servicio, Sucursal Virtual, 
Oficina de Crédito y Cartera, davivienda.com y Portal Empresarial) resolviendo la 
inquietud que presente. Esta atención inmediata tiene el propósito de solucionar la 
inquietud de manera oportuna para el cliente, evitando generar reclamaciones de 
manera innecesaria, con preguntas que pueden ser solucionadas por los canales 
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de atención, pues cuentan con las herramientas de consulta necesarias para tal 
fin.  
 
Con el fin de conocer los procesos que actualmente desarrolla el Banco podemos 
destacar la forma como se maneja actualmente la atención a reclamaciones a 
nivel de todo el país, de manera que podamos definir las estrategias acordes a los 
procedimientos establecidos logrando mejorar los estándares de servicio en el 
Departamento de Cartera de la sucursal: 
 
 
6.1 PROCEDIMIENTOS VIGENTES 
 
En oficinas, áreas de crédito y cartera, las quejas y reclamos se radican y 
controlan a través de una base de datos de lotus notes a la cual se tiene acceso a 
través del área de trabajo de lotus. 
 
Si una vez validado por el Director o Subdirector de Oficina o Coordinador o Jefe 
de Crédito y Cartera, se determina que la queja o reclamación no tiene solución 
dentro de la Oficina, debe radicar inmediatamente en la base de datos de 
reclamaciones en lotus notes, la cual notifica automáticamente al GRP Radicación 
de Reclamaciones.  
 
Es responsabilidad del Subdirector o Director de la oficina, o Coordinador o Jefe 
de Crédito y Cartera diligenciar completamente el formato estándar de 
Reclamación, validando que la información relacionada corresponda a la 
necesidad o requerimiento específico del cliente. Los formatos enviados deben 
contener la totalidad de la información necesaria para atender la reclamación 
(Fechas, hora, día, número de aprobación de la transacción, entre otros). 
 
En el momento en que el funcionario de Davivienda reciba la reclamación debe 
informar al cliente el tiempo en el que recibirá la respuesta de acuerdo con los 
motivos y tiempos establecidos. El funcionario que radica la queja o reclamo en la 
base de datos del lotus notes es responsable de realizar el seguimiento en la 
radicación y solución al reclamo presentado por el cliente. Para lo cual se requiere 
que se comunique con la Sucursal Virtual donde le suministrarán la información de 
la reclamación. 
 
El Jefe del Departamento Administrativo debe garantizar que sean radicados en 
Siebel la totalidad de las reclamaciones registradas por las oficinas, siempre y 
cuando la información se encuentre correctamente diligenciada dentro del formato 
establecido.  
 
En los casos en los que la oficina no haya registrado correctamente la reclamación 
en la base de datos o no haya sido diligenciado en su totalidad se devolverá el 
mismo día con una causal de rechazo y deberá volverse a radicar. Estos casos 
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deben ser informados al Jefe del Departamento de Servicio al Cliente con el 
objetivo de que se efectúe seguimiento a los errores que se están cometiendo y 
las áreas responsables de que no se preste un adecuado servicio al cliente. 
 
Las reclamaciones realizadas en forma telefónica por los clientes, son recibidas 
por el Asesor de la Sucursal Virtual siendo responsable de efectuar 
inmediatamente la radicación en Siebel. 
 
Si la queja o reclamo es recibido a través de Davivienda.com o por el Portal 
Empresarial, el analista o profesional de la Sucursal Virtual o Departamento de 
Operaciones Electrónicas Empresariales, es el responsable de efectuar 
inmediatamente la radicación en Siebel. 
 
Las quejas y reclamos deben ser asignadas por el asesor o analista de la Sucursal 
Virtual y/o profesional o analista del Departamento de Operaciones Electrónicas 
Empresariales de manera correcta, pues el no hacerlo representa carga operativa 
para el Banco y mayor tiempo para dar respuesta al cliente.  
 
 
6.2 ANALISIS DE QUEJAS Y SOLICITUDES 
 
Las quejas y reclamos efectuadas por el cliente son atendidas por los 
Departamentos dueños de los productos o servicios de acuerdo con el documento 
Roles y Responsabilidades Banco Davivienda y éstas son asignadas a los 
Coordinadores, profesionales o analistas de su Departamento para darles 
atención. Adicionalmente los Jefes de los Departamentos dueños de los productos 
son responsables de garantizar que la respuesta a las quejas y reclamos 
asignadas a su Departamento sean analizadas y se de respuesta al cliente de 
acuerdo con los estándares de tiempo establecidos por el Banco.  
 
El Jefe de Departamento, Coordinador, Analista o Profesional del Departamento 
responsable de atender las quejas y reclamos debe garantizar que los 
comentarios generados por el análisis sean ingresados en el aplicativo Siebel para 
que sirvan de guía a las personas que consulten el estado de la reclamación y así 
poder brindar al cliente una información precisa del estado de la misma y de la 
gestión realizada.  
 
Los Jefes de Departamento dueños de los productos o servicios ofrecidos que 
generaron la reclamación son responsables de solicitar los ajustes que se 
requieran tanto en el sistema como en los procesos para eliminar reclamaciones 





6.3 REASIGNACIÓN DE RECLAMACIONES CUANDO HAN SIDO RADICADAS 
EN SIEBEL  
 
En caso que una queja o reclamo sea asignada a un Departamento y no le 
corresponda solucionarla, el Jefe de dicho Departamento debe comunicarse a mas 
tardar el día siguiente hábil a la fecha de radicación del reclamo con el Jefe del 
Departamento del área que le corresponde atenderla, para informarle de la 
reasignación, posteriormente reasignarla en Siebel (inmediatamente) y enviar los 
documentos soporte al Departamento que le fue reasignada la queja o reclamo. 
Las reasignaciones se deben realizar máximo al segundo día de recibo del 
reclamo, por ningún motivo se deben reasignar reclamaciones vencidas o 
próximas a vencerse. 
 
Por ningún motivo un Jefe de Departamento debe reasignar quejas o reclamos 
que deban ser respondidas por su Departamento, esto impediría que se 
cumplieran oportunamente los tiempos de respuesta.  
 
Las reasignaciones quedan registradas en Siebel y serán controladas por el 
Departamento de Servicio y Calidad. 
 
 
6.4 RESPUESTA A LAS QUEJAS Y RECLAMOS 
 
Las respuestas a las quejas y reclamos presentadas por el cliente, deben ser 
emitidas por el Departamento al que le fue asignada la reclamación. Esta 
respuesta se realizará de manera telefónica, enviando carta a la dirección del 
cliente o por correo telefónico. En los casos en que se deba generar una carta a 
un cliente, debe ser firmada exclusivamente por el Jefe de Departamento. Cuando 
la respuesta al cliente sea telefónica, únicamente se debe dar respuesta al titular 
del producto, además se debe registrar en Siebel la fecha y la hora en la que se 
efectuó la llamada y el teléfono en el que se ubicó el titular. 
 
Se debe tener en cuenta que sólo se puede emitir una carta de respuesta al 
cliente; en el caso en que una reclamación tenga diferentes motivos que sean 
atendidos por áreas distintas, el área que la reciba debe comunicarse a la (s) otra 
(s) área (s) involucradas para completar la respuesta. Siendo el área a la que se le 
asignó la reclamación la responsable de generar la respuesta integral.  
 
Los Departamentos son responsables de responder de manera oportuna a los 
clientes, de acuerdo con los estándares de respuesta establecidos en el Manual 
de Servicio al Cliente. 
 
En caso de presentarse devoluciones de cartas de respuesta de reclamaciones 
por parte de las empresas de distribución de correspondencia por motivo de 
dirección incorrecta o no existente; éstas serán devueltas a al área que dio 
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respuesta a la reclamación quien debe encargarse de validar con la Oficina o la 
Sucursal Virtual la dirección correcta y garantizar los ajustes respectivos en la 
información básica del cliente. 
 
Indicadores de Gestión de Reclamos 
 
Grafico 4. Efectividad en la Atención de Reclamos 
 
Grafico 4. Efectividad en la Atención de Reclamos




















































    
 
 
Grafico 5. Reclamaciones que no Fueron Atendidas en Primera Línea 
 



































6.5 MANEJO PRORROGAS - CASOS SUPERINTENDENCIA BANCARIA 
 
Los casos que pertenecen a Superbancaria deben ser atendidos con máxima 
prioridad dentro del tiempo asignado inicialmente por este ente, aquellos casos 
donde se requiera un tiempo superior para dar alcance a la respuesta se debe 
hacer la solicitud de prorroga con un tiempo mínimo de 2 días antes al vencimiento 
original, esta solicitud debe ser aprobada por el Vicepresidente al que pertenezca 
su Dirección o Departamento. 
 
Una vez aprobada la prorroga se deberá informar al Departamento de Servicio y 
Calidad la ampliación del plazo para ser actualizada en Siebel. 
 
 
6.6 COMUNICACIONES DE RESPUESTA A LAS RECLAMACIONES 
 
La carta es una comunicación escrita que se utiliza en las relaciones comerciales 
entre instituciones o personas naturales. Las cartas que se generen como 
respuesta a las reclamaciones deben ser personalizadas, por lo que antes de 
enviar la comunicación se debe verificar el nombre, los dos apellidos, la empresa, 
la dirección, el cargo y la ciudad del destinatario de la carta. El tratamiento 
utilizado debe ser en tercera persona (de Usted). En el caso de jerarquías 
eclesiásticas, militares o estatales, es importante identificar el título y hacerle 
mención en dicha comunicación. Ej: Cardenal, Coronel, etc. 
 
En lo posible la carta no debe exceder una hoja, por ello es importante ser breve, 
cordial y directa sobre el motivo del escrito. Las cartas de respuesta deben 






En los casos en que la Oficina o el cliente que ha enviado la solicitud requiera 
información referente al estado de una reclamación debe comunicarse 
directamente a la Sucursal Virtual, el Asesor debe consultar en Siebel y dar una 
respuesta a la oficina o al cliente del estado en el que se encuentra la 
reclamación. De esta manera la Sucursal Virtual será su único canal de contacto 
para conocer el estado de una reclamación. Es responsabilidad del Director de la 
Oficina llevar un control y hacer seguimiento de las reclamaciones radicadas a 
través de la Base de Datos del Lotus Notes. 
 
El cliente y las Oficinas deben solicitar información del estado de las 
reclamaciones Directamente a la Sucursal Virtual, por ningún motivo deben 
hacerlo a los Departamentos a cargo de tramitar la reclamación. Los 
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Departamentos de Segunda línea no tendrán contacto con las oficinas de servicio 
o áreas de crédito y cartera para conocer el estado de una reclamación. 
 
 
6.8 ANÁLISIS DE CAUSAS DE RECLAMACIONES 
 
Es responsabilidad del Departamento de Servicio y Calidad realizar mensualmente 
el análisis de las causas que generan las reclamaciones, así como plantear en 
conjunto con los Departamentos a cargo, alternativas de solución que permitan 
disminuir o eliminar las reclamaciones.  
 
Mensualmente según el comportamiento de las reclamaciones, el Departamento 
de Servicio y Calidad es el encargado de coordinar las reuniones necesarias con 
los Departamentos involucrados, en las cuales se deben establecer las causas 
que generaron mayor impacto y los compromisos encaminados a la disminución 
de reclamos.  
 





























6.9 DERECHOS DE PETICIÓN  
 
Luego de conocer los parámetros vigentes sobre los cuales el Banco establece el 
manejo de las reclamaciones, es de igual importancia el conocimiento del ámbito 
político-legal que acompaña muchas de las solicitudes realizadas por los clientes y 
sobre las cuales el Banco debe trabajar con gran énfasis para evitar sanciones por 
parte de los entes contralores. Estos tipos de solicitudes son los derechos de 
Petición sobre los cuales es importante destacar los diversos tipos de peticiones 
que determina la ley colombiana: 
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 Quejas, cuando ponen en conocimiento de las autoridades conductas 
irregulares de empleados oficiales o particulares a quienes se ha atribuido o 
adjudicado la prestación de un servicio.  
 
 Reclamos, cuando se da a las autoridades noticia de la suspensión 
injustificada o de la prestación deficiente de un servicio.  
 
 Manifestaciones, cuando hacen llegar a las autoridades la opinión del 
peticionario sobre una materia sometida a actuación administrativa.  
 
 Peticiones de información, cuando se formulan a las autoridades para que 
estas:  
 
Den a conocer cómo han actuado en un caso concreto.  
Permitan el acceso a los documentos  que tienen en su poder.  
Expidan copia de documentos que reposan en una oficina.  
 
 Consultas, cuando se presentan a las autoridades para que manifiesten su 
parecer sobre materias relacionadas con sus atribuciones.  
 
 Igualmente es de importancia los términos de respuesta a las peticiones que se 
encuentran definidas por la ley: 
 
 Quince (15) días para contestar quejas, reclamos y manifestaciones.  
 
 Diez (10) días para contestar peticiones de información.  
 
 Treinta (30) días para contestar consultas.  
 
Los anteriores plazos son los máximos, pues todo servidor tiene el deber de actuar 
frente a las peticiones con celeridad y eficiencia.  
 
6.10 EL SERVICIO AL CLIENTE 
 
Teniendo claros los procedimientos vigentes del banco, es de igual importancia el 
establecer los modelos actuales y la importancia del servicio al cliente para las 
compañías actuales visto como una de las herramientas más eficaces y usadas 
por las empresas para diferenciarse de su competencia y desarrollar una ventaja 
competitiva sostenible.  Al desarrollar una estrategia de servicio al cliente se 
deben enfrentar tres decisiones básicas, qué servicios se ofrecerán, qué nivel de 
servicio se debe ofrecer y cuál es la mejor forma de ofrecer los servicios?  El 
siguiente es un índice descriptivo acerca de algunos de los recursos existentes y 
opiniones acerca de la satisfacción y el servicio al cliente. 
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7. DISEÑO METODOLOGICO 
 
 
Davivienda ha demostrado en su trayectoria ser una entidad financiera destacada 
en el país por su amplia oferta de productos y servicios en Banca Personal y 
Banca Hipotecaria, cuenta con una amplia red de oficinas y cajeros automáticos 
en diferentes ciudades y municipios del país y se ha destacado por su solidez y 
por la búsqueda permanente de la excelencia en el servicio, apoyado siempre en 
el talento humano de la organización y consolidándose como una institución líder 
del sistema financiero colombiano. 
 
Siguiendo con este orden de ideas, será fundamental el alcance de los objetivos 
propuestos por el proyecto en la medida en que le permita al Banco encontrar 
nuevos mecanismos de acción, que profundicen en los reclamos mas reincidentes 
por parte de los clientes, desarrollando estrategias para soluciones mas 
oportunas, que repercutan hacia el interior de la institución en la disminución de 
excesos de carga operativa a partir de la simplificación de procesos de una forma 
mucho mas eficiente, conservando los estándares de seguridad requeridos para 
tramites del sector financiero y que le permitan ahorrar recursos en la solución de 
reclamos para invertirlos en estrategias comerciales a fin de crecer en clientes y 
de igual forma conservar los existentes a través de una política de servicio que le 
permita fortalecer su imagen y posicionamiento en la sucursal como una entidad 
que excede las expectativas de sus clientes a partir de una prestación de servicio 
calido, amable, oportuno y seguro. 
 
El proyecto tendrá la concepción de un estudio de mercado el cual  permitirá el 
alcance de los objetivos propuestos, por consiguiente es necesario definir las 
actividades a desarrollar durante el proceso, haciendo un énfasis especial en las 
acciones de marketing con enfoque al servicio al cliente: 
 
 
7.1 ACCIONES DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 
 
 Definición del Problema a Investigar:  Partiendo de la formulación del 
problema del punto 3 del presente estudio, se puede definir el tipo de investigación 
como descriptiva, ya que se pretende conocer las actitudes de los clientes y su 
percepción del servicio en el área de Cartera de la Sucursal. 
 
 Diseño del Plan de Investigación de Mercados:  Se realizara el diseño del 
cuestionario por medio del cual se podrá recolectar la información de mano de los 
clientes que visiten el área de cartera y sus percepciones acerca de los procesos 
de respuesta actualmente definidos por el Banco. 
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 Recopilación de Datos:  Realizar la recolección de Datos Primarios, por medio 
del diligenciamiento por parte de los asesores de cartera de los sesenta (60) 
cuestionarios acordes con la información proporcionada por parte de los clientes 
titulares de productos crediticios. 
 
 Análisis y Preparación de Datos:  Realizar la respectiva edición, codificación, 
transcripción y verificación de cada uno de los (60) cuestionarios, corrigiendo 
cualquier imperfección asegurando que la información de los hallazgos 
proporcione un análisis de mayor significado para la investigación. 
 
 Interpretación y Presentación de los Resultados:  Luego de analizar la 
información se puede hacer deducciones acerca de lo que sucede en el área de 
cartera con los clientes, lo cual se le conoce como “hallazgos”. Estos deberán 
presentarse de una manera ordenada y lógica de forma que se pueda generar el 




7.2 PLANTEAMIENTO DE ESTRATEGIAS DE SERVICIO AL CLIENTE 
 
 Determinar con base a los hallazgos cuales son los motivos más 
representativos de insatisfacción por parte de los clientes y preparar las 
respectivas actividades y estrategias para determinar los planes de acción. 
 
 Conocer acerca de las actividades y estrategias que realizan Bancos de la 
competencia directa de Davivienda, logrando verificar el posicionamiento del 
Banco en el sector, con el objetivo de comparar algunas de las acciones 
implementadas por las demás entidades. 
 
 Realizar la presentación final del informe a la Coordinadora Operativa de 
Cartera, mostrando con datos reales los índices más representativos de 
reclamaciones y las diferentes percepciones por parte de los clientes en relación a 
los mecanismos de atención a respuestas, así como las estrategias propuestas 
como mecanismos de posibles soluciones a las inconformidades encontradas. 
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  8. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 
 
 
Tabla 1. Cronograma de Actividades. 
 
 
Sep-08 Oct-08 Nov-08 ACCIONES DESCRIPCION 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
Definición del Problema a Investigar X X           
Diseño del Plan de Investigación de 
Mercados 
  X X         
Recopilación de Datos 
 
    X X X      
 Análisis y Preparación de Datos       X X X    
Interpretación y Presentación de los 
Resultados 




Planteamiento de Estrategias de 
Servicio al Cliente. 





9. INDICADORES DE GESTION 
 
Tabla 2. Indicadores de Gestión. 
 




• Definición del Problema  1 Semana de Septiembre 
• Definición del Tipo de Investigación  2 Semana de 
Septiembre  
Diseño del Plan de 
Investigación de 
Mercados 





• Ejecución y Recopilación del 33% de las Encuestas            
1 Semana de Octubre (20) 
• Ejecución y Recopilación del 66% de las E ncuestas          
2 Semana de Octubre (40) 
• Ejecución y Recopilación del 100% de las E ncuestas         
3  Semana de Octubre (60)  
 Análisis y 
Preparación de 
Datos 
• Análisis y Preparación del 33% de las Encuestas      
3 Semana de Octubre (20) 
• Análisis y Preparación del 66% de las E ncuestas              
4 Semana de Octubre (40) 
• Análisis y Preparación del 100% de las E ncuestas            




• Interpretación de Resultados 1 Semana de Noviembre 
• Presentación de Hallazgos 2 Semana de Noviembre 
Investigación 




Servicio al Cliente. 
• Definición de Estrategias y Planes de Acción de Servicio 
al Cliente  2 Semana de Noviembre 
• Conocimiento de la Competencia 3 Semana de 
Noviembre 













Tabla 3. Presupuesto. 
 
ACCIONES PRESUPUESTO 
Investigación de Mercados 
 
GASTOS DE PAPELERIA                         $50.000  
ALIMENTACION                                      $200.000  
TRANSPORTE                                         $150.000 
ASESORIA ACERCA DE LA                   $400.000  
FORMULACION DE ENCUESTAS    
ASESORIA PARA LA TABULACION     $500.000  





















11. DESARROLLO DE INVESTIGACION DE MERCADOS 
 
11.1 ENCUESTA: “Que Opina de Nuestro Servicio al Cliente, Ayúdenos a 
Seguir Mejorando Para Usted.” 
 
11.2 TAMAÑO DE MUESTRA POBLACIÓN Y MUESTRA  
 
El tamaño de la población objetivo, 1.600 personas, se tomó del promedio de 
personas atendidas en el mes, en servicio al cliente del banco Davivienda.  
 
Para establecer la proporción de personas que utilizan el servicio de atención al 
cliente en el banco Davivienda, se utilizó datos reportados por esta oficina, los 
cuales indican que la proporción de los que usan el servicio es del 10%, éste 
resultado con un 95% de confianza y un error del 7.5% fue utilizado para el cálculo 
del tamaño de la muestra. 
 
Se manejó el muestreo aleatorio simple, por considerarse el más apropiado a las 
condiciones del problema y a las exigencias de precisión y confiabilidad deseadas. 
 





























 e: Margen de error deseado 7.5%. Indica la diferencia entre el valor 
proporcional estimado en la muestra y el valor proporcional poblacional.  
 
 Z: Valor crítico en la normal estándar 1.96.  A un nivel de confianza del 95%  
 
 P: Proporción de personas que usan el servicio   10% 
 




11.3 COMO SE LLEGAN A DEFINIR LAS PREGUNTAS DE LA ENCUESTA. 
 
En el proceso de definición de la encuesta, primeramente se debe de tener 
claridad de la formulación del problema, posteriormente conocer la  afinidad que 
deben de tener las preguntas con los objetivos del trabajo, para esto es importante 
conseguir homogeneidad en el grupo a encuestar en relación con la vinculación 
que tienen los encuestados con los productos crediticios del Banco. Además de 
definir preguntas que sirven para el cálculo de indicadores estratégicos, como son 
el caso de indicadores de satisfacción de servicio e indicadores de lealtad. 
 
La encuesta debe contener los elementos necesarios para poder definir los 
atributos del servicio en los cuales se destacan las actividades realizadas 
actualmente por el Banco y sus líneas de atención al cliente, con el objetivo de 
conocer las fortalezas, logrando consolidar el mejoramiento continuo de los 
procesos, así mismo de las debilidades como puntos críticos para la definición de 
estrategias y planes de mejora. 
 
 
11.4 RECOLECCIÓN DE DATOS 
 
La recolección de los datos fue realizada en el periodo comprendido entre el 1 y el 
24 de Octubre de 2008, mediante encuesta directa a los usuarios del servicio en el 




11.5 ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS  
 
Los datos se procesaron mediante el paquete estadístico SPSS buscando por 
medio de la investigación establecer los siguientes hallazgos por pregunta, los 
cuales son interpretados de forma acorde con los resultados de la investigación de 
mercado, logrando establecer las estrategias necesarias para poder elevar los 
indicadores de satisfacción, así como un paralelo con la competencia el cual es 
soportado por la encuesta realizada en Mayo de 2008 por INDICA a las principales 
entidades financieras de Colombia. 
 
Las entidades evaluadas fueron Banco AVVillas, Banco Caja Social BCSC, 
Colmena BCSC, Banco de Bogota, Banco de Occidente, Banco Popular, Banco 
Santander, Bancolombia, BBVA, Citibank, HSBC, Multibanca Colpatria y Banco 
Davivienda. 
 
La unidad de la investigación fueron los cuentahabientes activos de, por lo menos, 
una cuenta corriente o de ahorros personales. La aplicación de la encuesta 
estructurada fue realizada en las oficinas de las entidades financieras, cajeros 
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electrónicos, hall bancario, y contactos telefónicos, a partir de las bases de datos 
suministradas por las entidades evaluadas. 
 
El Objetivo del paralelo es poder conocer el posicionamiento del Banco en relación 
a las actividades de Servicio al Cliente, sus fortalezas y debilidades, en 
comparación con sus principales competidores en el sector de la Banca en el cual 
actúa, siendo consecuente con el alcance de la investigación se evaluaron las 
preguntas en las cuales se presentaron similitudes con el cuestionario aplicado por 
el presente estudio, haciendo claridad en las diferencias del cubrimiento de las 
encuestas, el tiempo de recolección, los instrumentos de recolección, y el tipo de 
contacto con los informantes. 
 
11.6 INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS POR PREGUNTA. 
 
 1. De los enunciados que encontrara a continuación califique los 
asesores comerciales del Banco Davivienda:  
 
Tabla 4. Resultados Pregunta Número 1. 
 
1. De los enunciados que 
encontrara a continuación 
califique los asesores 
comerciales del Banco 
Davivienda: 
De 
Acuerdo Indiferente En Desacuerdo 
1.Están Accesibles y Disponibles 
94,8% 1,7% 3,4% 
2. Son Calidos y Amables 96,6% 1,7% 1,7% 
3. Hacen Contactos de nuevos 
productos con regularidad 
55,6% 29,6% 14,8% 
4. Dan seguimiento a los 
requerimientos de manera 
oportuna 
79,7% 5,1% 15,3% 
5. Conocen Bien los productos y 
servicios del Banco 
79,3% 12,1% 8,6% 
6. Proporcionan el servicio, la 
ayuda, y la asesoria necesaria a 
sus requerimientos 
76,3% 6,8% 16,9% 
7. Estoy Satisfecho con la atención 
recibida y los servicios 
proporcionados 
72,4% 10,3% 17,2% 
 
 
El objetivo de la pregunta es poder determinar un indicador de satisfacción por 
parte del encuestado a partir de 7 ítems que permitirán definir aspectos críticos de 
la percepción que tienen los clientes en los momentos de verdad de atención que 
se genera con los funcionarios del Banco. 
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Igualmente poder conocer las posibles falencias que perciben los clientes a la hora 
de la vinculación con los productos crediticios, proponiendo alternativas de 
solución para mejorar los resultados obtenidos.  
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En esta pregunta se evaluaron aspectos tales como la accesibilidad y 
disponibilidad del recurso humano, ítem en el cual los asesores comerciales del 
Banco salieron muy bien calificados con un 94.8% de aceptación por parte de los 
clientes, de igual forma la calidez y la amabilidad obtuvieron una calificación del 
96.6%, aspectos que determinan claramente la actitud de los asesores del Banco 
para establecer contactos comerciales, en este punto son determinantes las 
actividades que desarrolla el Banco con respecto a las capacitaciones a sus 
funcionarios desde su vinculación, en la cual se busca involucrarlos en  el 
desarrollo de conductas de trabajo con actitudes de prestación de servicios 
acordes con la política de calidad del  
Banco, las cuales son fortalecidas con clínicas de ventas que establecen 
conductas y libretos uniformes para la presentación de negocios y atención de 
clientes. 
 
En relación al ítem de la regularidad por medio de la cual los asesores hacen 
contactos de nuevos productos, se encontraron resultados de aceptación de solo 
el 55.6% y un nivel de indiferencia del 29,6% lo cual permite describir que existen 
actividades sobre las cuales los asesores pueden trabajar para generar mayores 
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relaciones de lealtad, a partir del acceso a bases de datos, buscando la 
penetración de clientes vinculados, a partir de labores de telemercadeo o vía 
correo electrónico, en los cuales se brinden ofrecimientos mas completos para las 
necesidades financieras de los clientes. 
 
El ítem correspondiente al seguimiento de los requerimientos de manera oportuna, 
obtuvo una calificación del 79,7% en aceptación contrastado con un 15,3% de 
valor en desacuerdo, lo cual indica que a pesar de estar definido un procedimiento 
para dar seguimiento a las reclamaciones, el cliente siempre esta buscando una 
mayor atención por parte de la entidad financiera, relacionada con la constante 
información y confirmación de los pasos que atienden su reclamo. 
 
El ítem del conocimiento de productos y servicios del Banco obtuvo una 
aceptación del 79,3%, así como la percepción del cliente para calificar el servicio y 
la ayuda necesaria por parte de los funcionarios fue del 76.3%, lo cual nos indica 
que es importante mantener, fortalecer y profundizar las capacitaciones de los 
funcionarios en cuanto a producto, mantener en cada línea de contacto, la 
información correcta y desarrollar en los funcionarios conductas de auto 
capacitación a través de los manuales actualizados de productos y servicios del 
Banco, con el objetivo de trabajar en mejora de estos dos indicadores. Es un 
compromiso de doble vía en la medida que es necesario que las líneas de 
atención conozcan los cambios y mejoras en procedimientos, conociendo que los 
productos financieros no son estáticos y deben acogerse a las necesidades del 
mercado. 
 
El séptimo ítem es la conclusión de la pregunta con respecto a la medición de la 
satisfacción que tienen los clientes con la atención y servicios recibidos, la cual 
arrojo un nivel de aprobación del 72,4% contra un 17,2% en desacuerdo, lectura 
general que describe que hay situaciones que el Banco desarrolla efectivamente, 
sin embargo existen actividades para profundizar y comprometer a los equipos de 
trabajo del área, con el objetivo de elevar las calificaciones en un periodo de corto 
plazo, entendiendo la importancia del servicio al cliente como un factor decisivo en 














 2. El Banco Davivienda es claro en la forma de comunicar: 
 

















El objetivo de la pregunta es poder definir una escala de medición de la aceptación 
que tienen los mecanismos de respuesta establecidos por el área de cartera del 
Banco, logrando establecer un indicador de efectividad en la atención de 
reclamos, teniendo en cuenta el procedimiento desde su formulación, pasando por 
los medios mas utilizados y los motivos mas representativos. 
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El índice de reclamos constituye para las entidades financieras un indicador de 
gran importancia, partiendo del hecho, de que están participando en un mercado 
muy competitivo con oferta de productos financieros que en su esencia son muy 
2. El Banco 
Davivienda es 




De Acuerdo Indiferente En Desacuerdo 
1. Cualquier retraso 
en la solución del 
requerimiento 
61,8% 16,4% 21,8% 
2. La situación y las 
respuestas de las 
preguntas 
formuladas por usted 
67,8% 10,2% 22,0% 
3. la información de 
los extractos 
74,1% 3,4% 22,4% 
4. El seguimiento de 
los requerimientos 
67,9% 14,3% 17,9% 
 41 
similares por cada uno de los agentes prestadores de servicio, es de este punto 
que se desprende la importancia de brindar un servicio de calidad, en el cual los 
índices de reclamos sean mínimos para el sector de la banca en el cual participan. 
 
El alcance de la pregunta debe permitir conocer hasta que punto los 4 ítems 
evaluados por los clientes, serán de apoyo para definir estrategias para mejorar 
los procedimientos establecidos en la atención de reclamos. 
 
El primer Ítem mide la percepción de los encuestados en relación a la claridad del 
Banco en comunicar cualquier retraso en la solución del requerimiento, el cual 
arrojo una aceptación del 61,8%, situación que determina un punto critico para el 
área. 
 
El segundo Ítem, muestra claramente como se perciben los problemas 
relacionados con la claridad de respuestas dadas por los asesores a la hora de 
definir las situaciones a las preguntas formuladas, ya que se obtiene un 67.8% de 
aceptación por parte de los clientes contra un 22% de desacuerdo, lo cual 
determina un margen amplio de insatisfacción del usuario, situación que debe de 
ser revisada por el área de cartera, con el apoyo de la presente investigación, 
conociendo que requerimientos son los mas representativos que pueden estar 
arrastrando estas calificaciones, con el afán de establecer  los correctivos 
necesarios.  
 
El tercer Ítem, es un indicador relacionado directamente con la forma en que el 
Banco tiene definidas las comunicaciones, para el caso de la pregunta la 
información de los extractos obtiene una aceptación del 74.1% contra un 22.4% de 
inconformidad en la información depositada, según lo anterior se puede interpretar 
que la información de los extractos obtiene un mayor porcentaje de aceptación, 
pero existe un segmento amplio de clientes inconformes con la información de sus 
productos depositada en los extractos, la cual apoyada en los requerimientos mas 
representativos se podrá definir que producto capta la mayor preocupación en la 
forma como se brinda al usuario su extracto, posibilitando el planteamiento de 
estrategias encaminadas al aumento de este indicador. 
 
Por ultimo el cuarto ítem, determina la claridad en la forma de comunicar a los 
clientes el seguimiento a la solicitud presentada, la cual tiene una aceptación de 
solo el 67.9% contra un indicador de inconformidad del 17.9%, este aspecto se 
constituye en un factor determinante en la percepción del servicio al cliente del 
área, entendido como el malestar que genera en los clientes el desconocimiento 







 3. En los procesos de atención a los requerimientos de los clientes: 
 










¿Cumplimos con el plazo de tiempo esperado?; este indicador es bastante 
representativo en la medida en que los clientes buscan cada día un mayor 
reconocimiento por parte de su Banco, este reconocimiento empieza desde el 
proceso de vinculación, en el cual los usuarios buscan tiempos de respuesta mas 
ágiles para el acceso a sus servicios, no solo en productos crediticios, también en 
la oferta complementaria que tienen las entidades financieras, muchas decisiones 
que toman los clientes se basan en los tiempos de respuesta, desde la oferta 
comercial inicial hasta los requerimientos que puedan presentar derivados de la 
vinculación, Factor importante nuevamente por la amplia competencia del sector, 
la agilidad y eficacia en la atención de clientes se convierten en una determinante 
de acción para el cliente. Dada la importancia de la pregunta se deben establecer 
mecanismos prioritarios para elevar un 66.1% de aceptación, logrando diminuir el 
32.2% en desacuerdo de la pregunta. 
 







































3. En los procesos de 
atención a los 







Cumplimos con el plazo de 
tiempo esperado. 
66,1% 1,69% 32,2% 
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Es necesario conocer cuales son los requerimientos mas representativos que 
determinan la calificación de la pregunta para poder establecer los correctivos 
necesarios dirigidos específicamente a las actividades que permitirán elevar la 
percepción por parte de los clientes. 
 
 
 4. El Banco Davivienda proporciona productos y servicios que según su 
criterio de cliente estarían: 
 
Tabla 7. Resultados Pregunta Número 4. 
 
 
4. El Banco Davivienda 
proporciona productos y 
servicios que según su 
criterio de cliente , 
estarían : 
De Acuerdo Indiferente En Desacuerdo 
1. De acuerdo a sus 
especificaciones 71,20% 7,70% 21,20% 
2. Acordes a las necesidades 
del mercado 66,00% 17,00% 17,00% 
3. Con Tarifas competitivas 66,00% 11,30% 22,60% 
4. Cumpliendo con las 
expectativas del ofrecimiento 64,80% 7,40% 27,80% 
 
 
El objetivo de la pregunta esta en poder realizar una evaluación detallada de 
servicios y productos de crédito vistos desde la perspectiva del cliente en el área 
de cartera de Davivienda. Entendida como un área en la cual los clientes llegan de 
forma personalizada a presentar requerimientos, reclamos y solicitudes que en 
gran medida permiten evaluar desde el proceso de venta por parte de los gestores 
comerciales de producto, pasando por la funcionalidad del producto o servicio, 
hasta la atención que se brinda para recepción de cancelación de productos, 
verificando la percepción que tiene el usuario del servicio que ha utilizado, 
permitiendo establecer un indicador de satisfacción medible, que debe de arrojar 
información acerca de la experiencia que ha tenido el cliente, cuales fueron los 
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El primer ítem evalúa la funcionalidad de los productos y servicios en relación con 
las especificaciones del ofrecimiento, en el cual se obtuvo una aceptación del 
71.2% contra un desacuerdo del 21.2%. Partiendo del hecho de que cartera es un 
área especializada en la atención de reclamaciones, seria normal encontrar 
porcentajes elevados de inconsistencias en las apreciaciones de los clientes 
usuarios del Banco, sin embargo se destaca que en mayor porcentaje las 
personas demuestran que los productos funcionan acorde con sus 
especificaciones, el alcance de la pregunta se obtendrá en poder definir que 
productos son los que mas generan cargas de requerimientos, fortalecer la 
capacitación a funcionarios en los productos destacados, y definir en conjunto con 
la coordinación, alternativas de solución que deben de ser trasmitidas a las 
oficinas comerciales del banco para mejorar los procesos de venta y vinculación, 
haciendo claridad en beneficios, costos y seguridades que tiene cada producto y 
servicio. 
 
El segundo y tercer ítem, determinan que tan acordes están los servicios ofrecidos 
por el Banco, conforme a las necesidades del mercado y los costos  financieros de 
los productos, es decir una medición de la oferta de servicios y productos de 
crédito de Davivienda para sus clientes, vista de igual forma desde un área 
especializada en reclamaciones. En ambos casos las calificaciones de aceptación 
fueron de un 66%, contra un 17% y 22.6% en desacuerdo respectivamente. Por 
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ultimo el cuarto Ítem relaciona los anteriores, al medir el cumplimiento general de 
las expectativas del ofrecimiento con una aceptación del 64.8%, y un desacuerdo 
del 27.8% por parte de los encuestados, constituyendo uno de los indicadores más 
críticos de la encuesta. 
 
 
 5. En relación  a la percepción del servicio al cliente del Banco 
Davivienda, indíquenos como nos percibe: 
 
Tabla 8. Resultados Pregunta Número 5. 
 
 
5. En relación  a la 
percepción del servicio 
al cliente del Banco 
Davivienda, indíquenos 
como nos percibe: 
De Acuerdo Indiferente En Desacuerdo 
1. Se a quien llamar en el 
Banco Davivienda para 
obtener apoyo al cliente 
65,50% 16,40% 18,20% 
2. Estoy satisfecho con la 
capacidad de los asesores 
para comprometerse y brindar 
lo que se espera 
74,10% 12,10% 13,80% 
3. Estoy satisfecho con el 
profesionalismo del personal 
de Servicio al Cliente 68,40% 19,30% 12,30% 
4. Estoy satisfecho con la 
capacidad para resolver 
problemas. 70,20% 14,00% 15,80% 
 
 
El objetivo de la pregunta es poder contribuir con el índice de satisfacción, 
dirigiendo el enfoque a la capacidad del recurso humano del área para poder 
afrontar cada momento de verdad, obteniendo como resultado las calificaciones 
de los clientes, de las cuales se pueden desarrollar estrategias para mantener las 
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El primer ítem, establece la medición relacionada con el conocimiento por parte de 
los encuestados para saber a quien llamar para obtener apoyo al cliente en el 
Banco Davivienda. La aceptación de la pregunta fue del 65.5% contra un 18.2% 
en desacuerdo, lo cual determina que hay altos índices de insatisfacción para la 
atención de requerimientos, esto generado por la centralización de reclamos en el 
área de cartera del Banco y la especialización de la misma para las soluciones, ya 
que la pregunta manifiesta que el cliente debe transitar un recorrido muy amplio 
para encontrar quien pueda colaborarle con su requerimiento, lo anterior debido a 
que a pesar de la cantidad significativa de oficinas en la ciudad, solamente existe 
una, en la cual le pueden ayudar en los procedimientos de reclamaciones, 
generando un impacto negativo de la percepción del cliente. 
 
El segundo Ítem, evalúa la satisfacción de los clientes con el compromiso de los 
asesores que le atienden, obteniendo una calificación del 74.1% de satisfacción 
contra un desacuerdo del 13.8%, calificación que indica que a pesar de que hay 
un compromiso por parte del recurso humano, el cliente siempre esta buscando 
mayor reconocimiento y mayor entendimiento, mas aun en momentos de 
reclamaciones en los cuales, los usuarios actúan de forma mas exigente, en su 
forma de evaluar los servicios prestados. 
 
 47 
El tercer Ítem, indica la satisfacción que tiene el cliente con el personal que le 
atiende en servicio al cliente de Davivienda con una aceptación del 68.4% y un 
desacuerdo del 12.3%, por su parte el Ultimo ítem de la pregunta reúne los 
aspectos relacionados con la capacidad para resolver problemas que percibe el 
encuestado de la persona que le atiende, de la cual genera una calificación del 
70.2% de aceptación en contra de un 15.8% en desacuerdo. 
 
 
 6. En las semanas anteriores ha recibido o ha solicitado servicios de 
nuestra competencia.  
 
Tabla 9. Resultados Pregunta Número 6. 
 
  Si No 
6. En las semanas 
anteriores ha recibido o 
ha solicitado servicios 
de nuestra competencia. 
61,10% 38,90% 
 
El objetivo de la pregunta es poder determinar en que porcentaje los clientes que 
visitan el área de cartera para realizar cualquier radicación de reclamación o 
requerimiento, son consultados por entidades financieras, ya sea por iniciativa del 
cliente, o por gestiones realizadas por la competencia. 
 










Grafico Pregunta No. 6
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Los resultados de la pregunta indican que un 61.1% no ha recibido servicios de 
otros bancos, contra un 38.9% que si ha requerido de alguna otra entidad. 
 
Partiendo del hecho de que los encuestados en el área de cartera, son clientes 
vinculados por lo menos, con un producto crediticio de Davivienda, la lectura de la 
pregunta manifiesta que las entidades financieras están en constante movimiento 
para la generación de estrategias comerciales, que capten la atención de clientes 
vinculados con el sector, de igual forma los clientes son requeridos en mayor 
frecuencia con ofertas mas acordes con sus necesidades, en cuanto a beneficios 
de tasas o simplemente por el factor determinante que es el servicio. Según lo 
anterior podemos describir un perfil de cliente que no esta completamente 
satisfecho con la entidad financiera que le atiende, por el contrario esta buscando 
mejores ofertas, aprovechando la gran variedad de argumentos comerciales que 
tiene cada una de las entidades del sector. 
 
 
 7. Indíquenos la entidad financiera de la cual recibió o solicito el servicio: 
 
Tabla 10. Resultados Pregunta Número 7. 
 
 
7. Indíquenos la entidad financiera 





Banco de Occidente 10,7% 
Banco de Bogota 21,4% 
Banco AVVillas 17,9% 
Banco de Crédito 10,7% 




El alcance que busca dársele a la pregunta va directamente encaminado, con 
poder conocer del 38.9%, que respondió que si había solicitado servicios 
financieros de otros bancos, cuales fueron las entidades mas representativas que 
se constituyen en la competencia directa de Davivienda, así mismo poder conocer 
aspectos de las gestiones comerciales que realizan para captar una mayor 
participación del mercado. 
 
 49 
Grafico 13. Grafico Pregunta No. 7 
 


















Como resultado se presento que del 38,9% de clientes que han solicitado servicios 
de otras entidades financieras, Bancolombia tiene un 39,3% de la participación de 
los clientes, Citibank un 25,0%, Banco de Bogota un 21,4% Banco AVVillas un 
17,9%, siendo estos los cuatro bancos más representativos de la pregunta así 
como del mercado colombiano en general. 
 
Dentro del marco de la pregunta podemos determinar algunas de las gestiones 
comerciales que han realizado las entidades mencionadas para incrementar su 
participación de clientes, y lograr mantener su posicionamiento en el sistema 
financiero colombiano. 
 
 Bancolombia: Bancolombia tiene la estrategia de negocios fundamentada en 
la asesoría, basada en una atención personalizada, una actitud cercana  y amable, 
y la generación de valor agregado, para garantizar la calidad en el servicio y 
propiciar el crecimiento empresarial y el desarrollo del país. 
 
Como parte de su visión,  el Grupo Bancolombia  busca  satisfacer las 
necesidades financieras de los clientes, lo que hace realidad a partir de su 
estrategia de segmentación del mercado, con una oferta de productos y 
servicios en moneda legal y extranjera, ajustada a sus necesidades. Para tal 
fin, cuenta con un equipo comercial de profesionales especializados en los 
diferentes sectores de la economía. 
 
 Personal: El Grupo Bancolombia tiene para las personas naturales un 
amplio portafolio de productos de financiación, transacción, protección, 
ahorro e inversión. Además de una completa estructura de canales que 
permite ofrecerle un servicio ágil y oportuno con una gran red de sucursales 
presentes en 26 departamentos y en 147 poblaciones de Colombia,  una 
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extensa red de cajeros automáticos propios a nivel nacional, Sucursal Virtual 
Personas en Internet  y Sucursal Telefónica. 
 Personal  Plus: Los clientes del Segmento Personal Plus encuentran en 
Bancolombia el apoyo para su progreso personal y familiar, a través de un 
amplio portafolio de productos, servicios y canales electrónicos. Ofrecemos 
soluciones financieras integrales a las personas con ingresos entre uno y 
cinco millones de pesos mensuales, con las cuales satisfacemos sus 
necesidades de transacción, inversión y financiación a través del Banco y sus 
filiales. Igualmente, nuestros clientes pueden acceder a los productos y 
servicios a través de la Sucursal Virtual Personas, cuentan con un equipo 
humano comprometido en brindar asesoría financiera integral y disponen de 
una extensa red de sucursales en todo el país donde encontrarán calidad en 
el servicio y asesoría amable, ágil y oportuna. 
 Preferencial: Con un equipo comercial de ejecutivos de cuenta, el Grupo 
Bancolombia ofrece a las personas naturales de altos ingresos un portafolio 
de productos y servicios de transacción, financiación, inversión y protección. 
Bancolombia tiene como objetivo construir relaciones de confianza y largo 
plazo, es por ello que presta asesoría con alta discrecionalidad en la 
información. El equipo comercial establece relaciones  basadas en el 
conocimiento de las demandas financieras del cliente, a partir de información 
precisa del entorno y construye escenarios presentes y futuros para planear 
la inversión.  El enfoque en este segmento fue la consolidación de la 
propuesta de valor para los clientes, la cual se basa en atención 
personalizada a través de un Gerente o Ejecutivo de Cuenta, así como un 
portafolio de productos y servicios exclusivos y de atención preferencial en 
algunos procesos del Banco. 
 
 Prestigio: Prestigio es la línea de negocios que se encarga de la 
atención a clientes con un nivel de riqueza importante con el fin de ayudarles 
en la gestión de sus patrimonios, con el fin de incrementar o preservar su 
capital.  
Para este segmento se ha diseñado una propuesta de atención para 
mantener o incrementar los índices patrimoniales de las personas, 
aprovechando la fortaleza de productos y servicios que ofrece el Grupo 
Bancolombia en el exterior a través de sus filiales Bancolombia Panamá, 
Bancolombia Caymán y la Agencia en Miami, o en el país con Fiduciaria 
Bancolombia y Valores Bancolombia. 
 
 Emprendedor: Siguiendo los estándares de los bancos internacionales, 
Bancolombia tiene una oferta de microcrédito, destinada a atender las 
demandas de financiación, transaccionalidad, ahorro y protección de las 
microempresas. 
En el Grupo Bancolombia las microempresas tienen posibilidades de acceder 
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a la banca, obtener tasas de interés mucho más económicas que la oferta 
tradicional, ejecutivos de crédito que los atienden directamente en su 
negocio, una amplia red de cajeros y sucursales, diversidad de productos y 
servicios, que configuran una estrategia de microfinanzas de largo plazo. 
Adicionalmente, cuentan con un proceso de aprobación de crédito con la 
metodología apropiada para su seguimiento y renovación. Los clientes que 
cumplen estas características son atendidos por el Banco a través de un 
portafolio de productos y servicios adecuados a sus necesidades, y además 
con una fuerza comercial especializada que cuenta con procesos especiales 
de atención, crédito y cobranza. 
 
 Pyme: Bancolombia es líder en la atención de necesidades de servicios 
financieros para las pymes colombianas. Se establecen relaciones de largo 
plazo que buscan el mejoramiento y la consolidación empresarial, a partir de 
un acompañamiento financiero liderado por un equipo comercial de gerentes 
y ejecutivos. Adicionalmente se tienen alianzas con firmas de consultoría 
calificadas que acompañan a los clientes en la implementación de programas 
de asesoría empresarial. Bancolombia cuenta con un equipo comercial para 
las pymes, especializado en comercio exterior, gerenciamiento aduanero, 
manejo de tesorería, inversión, leasing y logística internacional. 
 
 Empresas y Gobierno: Los clientes de la Banca de Empresas y 
Gobierno se encuentran segmentados por actividad económica, con el fin de 
profundizar en cada uno de ellos, anticiparnos a sus necesidades y ofrecerles 
soluciones especializadas e integrales. El objetivo de esta Banca es 
Consolidar un equipo comercial integrado y diferenciador, que entregue 
soluciones innovadoras y oportunas, construir relaciones de largo plazo y 
maximizar el valor para el cliente y  la Organización”. Buscamos ser el mejor 
aliado de nuestros clientes y acompañarlos en su desarrollo actual y futuro. 
Para lograr este propósito, nuestro modelo de atención está basado en la 
asesoría personalizada, la especialización, la oportunidad y la innovación.1 
 
 Citibank: El Citibank desarrolla estrategias comerciales en segmentos 
especializados, con la idea no tener un gran numero de oficinas en el país, pero sí 
de buscando continuamente un mayor número de clientes.  
 
En el año 2004, Colombia fue escogida por la Organización Citibank, como país 
foco de crecimiento. Situación que significo que el Citibank no estaba conforme 
con la actual participación que tenia en el mercado y que se encontraba en el 
desarrollo de mecanismos para ganar mayor crecimiento en el mercado financiero 
colombiano. Citibank cambió la estrategia en Colombia para este periodo 
queriendo ser mucho más grandes de lo que eran para la época, manifestando 
                                                 
1 Mercado de Segmentos, Banca Personal [En línea]. Medellín: Bancolombia, 2008. [consultado 20 
de Octubre de 2008]. Disponible en Internet: www.grupobancolombia.com 
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abiertamente que las directivas no estaban contentas con la participación que 
tenían en el mercado nacional.  
 
La nueva estrategia para el país se determino a lograr metas tan concretas como 
ser uno de los cinco grupos dominantes del mercado financiero colombiano. 
Situación acorde para el primer grupo financiero internacional, con presencia en 
más de cien países del mundo.  Según las directivas del Banco, se hizo un análisis 
estratégico en los 22 países en donde el Citibank tenia presencia en América 
Latina y se eligieron tres mercados en los cuales la Organización quiere tener una 
participación de mercado superior a la actual: Colombia, Brasil y Chile.  
 
La estrategia significaba crecer en todos los negocios que para el caso de 
Colombia se concentran en la banca corporativa y de inversión; la banca de 
personas con tarjetas de crédito, y la actividad de pensiones a través del Fondo de 
Pensiones Colfondos, en donde Citibank tiene el 80 por ciento.  
 
La estrategia definida por el banco continua estando orientada a tomar una 
participación mucho más grande, incluso en los clientes que han sido clientes 
tradicionales, ayudándoles a través de la banca de inversión, comercial y 
transaccional. Haciendo énfasis en las muchas ventajas tecnológicas que tienen 
como infraestructura para ofrecer, de tal manera que las empresas en el actual 
momento de expansión puedan contar no solo con financiación de sus inversiones 
regionales, sino con un aliado para ayudarlos a encontrar socios en otros 
mercados. Lo anterior aprovechando la presencia internacional que tiene el 
Citibank y la posibilidad de encontrara segmentos comunes a las necesidades de 
cada cliente.  
 
En banca personal la estrategia está orientada a crecer fuertemente, trabajando 
en un plan de expansión geográfica, agregando clientes básicamente con los 
productos que tienen estándares de calidad internacional.  
 
El Citibank no ha basado su estrategia de crecimiento en la red de oficinas. Ya 
que consideran que el modelo de crecimiento de la red de sucursales es 
irrelevante. Sin embargo, han tenido claro que para el mercado colombiano deben 
de aumentar el número de oficinas situación que los ha obligado a tener hoy en 
día alrededor de 62 sucursales en todo el país.  
 
La principal característica del  modelo está basada en servicio de primer nivel 
tecnológico. Logrando brindar soluciones al cliente, que vaya a la sucursal 
únicamente cuando no tenga más opción. 
 
 
 Banco AV Villas: En relación con la oferta de productos, canales y servicios el 






 Credivillas Personal: Se mantiene el enfoque comercial de las oficinas y 
de fuerzas largas en la venta de crédito de consumo, apoyadas en 
herramientas de venta como campañas internas, preaprobados y retanqueos. 
Se esquematizó y se puso en marcha la estrategia “Fábrica de 
Oportunidades”, mecanismo que busca profundizar la relación de crédito con 
clientes actuales, a través de venta cruzada. Mediante esta herramienta 
fueron generadas oportunidades de negocio para 10.000 clientes a través de 
créditos preaprobados. 
 
 Tarjeta de Crédito: El incremento constante en la colocación de 
plásticos estuvo acompañado de estrategias y ofertas comerciales, 
preaprobadas por medio de Fábrica de Oportunidades, y campañas de 
fidelización como tarifas especiales en cuotas de manejo a clientes de buen 
comportamiento, con el propósito de retenerlos y a los nuevos con un 
período de gracia, buscando que los mismos tomen la decisión de recibir el 
producto.  Adicionalmente, se efectuó el lanzamiento del producto Tarjeta de 
Crédito Facilísima, dirigida al segmento de clientes con ingresos bajos, 
donde la cuota mensual tiene un límite de valor máximo y no es mayor a la 
pactada con el cliente. 
 
 Crédito Hipotecario: Aunque el programa de beneficio en reducción de 
tasa continúa, a partir de abril de 2007 aumentaron las tasas de interés, 
situación que generó una disminución en el ritmo de colocación hipotecaria 
en el sistema y en las preventas, así como un freno en el registro de 
proyectos de construcción nuevos. Como estrategia, la Vicepresidencia 
Comercial trabaja en el manejo del programa de Puntos Por Todo para el 
mantenimiento y venta de crédito hipotecario, mostrando al cliente que la 
utilización de este programa equivale a obtener una rebaja en la tasa de 
interés, teniendo en cuenta que el beneficio al redimir los puntos implica una 
reducción en los costos del producto.2 
 
 
 Banco de Bogota: El Banco de Bogotá viene fortaleciendo su presencia 
en los segmentos de la Banca de Empresas, con acompañamiento 
permanente en el desarrollo de clientes,  mantiene comunicación directa con 
éstos a través de eventos de actualización y capacitación, preparación y 
envío de informes periódicos sobre las novedades en productos y servicios 
                                                 
2
 Informe de Gestión Diciembre 2007, Banco AVVillas [En línea]. Santafé de Bogota: Banco 
AVVillas, 2007.  [consultado 20 de Octubre de 2008]. Disponible en Internet: 
http://www.avvillas.com. 
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del Banco, y a través de la presencia de la marca en las  publicaciones 
empresariales de mayor circulación. 
 
Como parte del proceso de integración con Megabanco, llevaron a cabo el 
lanzamiento de la Banca Social Banco de Bogotá, ajustada a los parámetros 
de imagen de la Banca de Empresas y con el complemento que ofrece el 
portafolio de Banca Social. El Banco apoya el crecimiento y desarrollo de los 
empresarios Pyme del país, generando mayor valor agregado mediante el 
desarrollo de modelos de atención especializados con portafolios de 
productos acordes a las necesidades de sus clientes. 
 
En relación al mercado natural el Banco de Bogota. Adicionalmente  llevó a 
cabo la apertura del In-Supermercado Carulla-Vivero en el sector de Pance 
en la ciudad de Cali. Esta tipología de oficina se constituye en un canal de 
distribución ubicado dentro de los más importantes supermercados o 
almacenes del país, dirigido exclusivamente a la atención de personas 
naturales, orientado a la venta y asesoría de productos y servicios, con 
direccionamiento de transacciones a dispositivos electrónicos y atención 
personalizada a nivel transaccional.3 
 
 8. El Banco Davivienda supera a la competencia en los siguientes 
aspectos: 
 
Tabla 11. Resultados Pregunta Número 8. 
 
8. El Banco Davivienda 
supera a la competencia 
en los siguientes 
aspectos: 
De Acuerdo Indiferente En Desacuerdo 
1. Por enfocarse en las 
necesidades de los clientes 52,00% 30,00% 18,00% 
2. Por facilitar los tratos 
comerciales 63,30% 24,50% 12,20% 
3. Por la forma de 
comunicarse con los clientes 62,70% 21,60% 15,70% 
4. Por la atención recibida 
por parte de sus funcionarios 80,40% 15,70% 3,90% 
5. Por la amplia oferta de 
productos y servicios 60,00% 26,00% 14,00% 
6. Por sus tarifas y tasas de 
interés. 51,00% 21,60% 27,50% 
7. Por su liderazgo 
tecnológico 53,80% 32,70% 13,50% 
8. Por la cantidad de oficinas 94,00% 4,00% 2,00% 
9. Por ofrecer servicio de 
calidad 81,30% 12,50% 6,30% 
10. Por la introducción de 
nuevos productos y servicios. 56,30% 31,30% 12,50% 
                                                 
3
 Informe de Gestión Diciembre 2007, Banco de Bogota [En línea]. Santafé de Bogota: Banco 
Bogota, 2007.  [consultado 20 de Octubre de 2008]. Disponible en Internet:  
http://www.bancodebogota.com.co/pls/portal/docs/ 
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Conociendo parte de los aspectos representativos que determinan la funcionalidad 
de la competencia en relación con las actividades comerciales y de servicio al 
cliente, entramos a establecer una relación directa con el encuestado acerca de la 
percepción que tiene de Davivienda comparada con las principales marcas del 
sector. 
 
El objetivo se encuentra encaminado en determinar factores diferenciadores para 
los cuales Davivienda supera a la competencia logrando mantener los aspectos de 
mayor puntación y poder definir alternativas de apoyo para incrementar las 
calificaciones desfavorables. 
 













1 2 3 4 5 6 7 8 9 1
0
Items Evaluados






El primer Ítem, determina la percepción de los clientes relacionada con la 
capacidad del Banco para lograr superar a la competencia en el enfoque hacia las 
necesidades de los clientes, obteniendo una calificación de aprobación de un 52% 
y con un 18% en desacuerdo. Calificación que demuestra que la opinión del 
cliente en el área de cartera no es satisfactoria, situación que se ve afectada por la 
especialización del departamento en la solución de reclamaciones. 
 
El segundo Ítem, evalúa la facilidad para establecer los tratos comerciales 
comparado con los procedimientos que tiene la competencia, alcanzando una 
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aprobación del 63,3% y un desacuerdo del 12,2%, Así como el tercer Ítem indica 
una aprobación del 62,7% en la forma de comunicarse con los clientes logrando 
superar a la competencia, contra un 15,7% en desacuerdo, indicadores que 
manifiestan la importancia del conocimiento de las estrategias de la competencia 
para la definición de la oferta de productos y la forma como el cliente percibe la 
experiencia del mantenimiento de los mismos. Para el caso de cartera es claro 
que el cliente siempre busca comodidades para la solución de requerimientos, es 
por eso que debe presentarse constante interacción con las diferentes líneas de 
atención buscando mejorar estándares de respuesta encaminados a elevar más la 
percepción de los clientes. 
 
El cuarto Ítem evalúa específicamente la atención brindada al cliente por parte de 
los funcionarios, obteniendo una aprobación del 80,4%, contra un desacuerdo del 
3,9%, indicador positivo en la forma como los clientes se sienten atendidos en 
cartera de Davivienda respecto a las demás entidades, esto demuestra un 
compromiso de trabajo de los funcionarios, el cual debe complementarse con las 
herramientas de gestión que brinda el banco para incrementar la satisfacción de 
los demás ítems. 
 
El quinto Ítem, determina la capacidad de Davivienda para poder superar a la 
competencia en el aspecto de amplitud de la oferta de productos y servicios que 
tiene actualmente en su portafolio, la calificación obtenida fue de un 60% de 
aceptación contrastado con un 14% de los clientes que manifiestan que la 
competencia tiene un portafolio de productos mas completo. 
 
Este aspecto define que a partir del área de Cartera se pueden realizar más 
actividades para cautivar clientes, mejorando los niveles de penetración y 
conservando los clientes vinculados, logrando ofertas de servicios 
complementarios que eleven las calificaciones de la pregunta. 
 
El sexto Ítem, manifiesta un 51% de aceptación a las tarifas y tasas de interés 
definidas por el Banco contra un 27,5% que piensa que las ofrecidas por la 
competencia son mejores, pregunta que informa la inconformidad de los clientes 
en los costos de los productos. 
 
El séptimo ítem indica la posición del Banco contra la competencia, para  lograr 
superarla en aspectos de su liderazgo tecnológico, alcanzando una calificación del 
53,8% de aprobación contra un 13,5% que piensan que existen otras entidades 
con mayor plataforma tecnológica, así mismo el Octavo Ítem describe la gran 
aceptación de los clientes con un 94% que perciben que Davivienda supera a la 
competencia por la cantidad de oficinas, ambos aspectos de factor descriptivo 
para la investigación. 
 
El noveno Ítem de la pregunta evalúa la capacidad de Davivienda para superar a 
la competencia en el ofrecimiento de un servicio de calidad con una aprobación 
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del 81,3% contra un 6,3% en desacuerdo, así mismo el décimo ítem describe la 
percepción de los clientes para los cuales Davivienda supera a la competencia por 
la introducción de nuevos productos y servicios, alcanzando una aprobación del 




 9. Es fácil Comunicarse con el Banco Davivienda:  
 
Tabla 12. Resultados Pregunta Número 9. 
 
9. Es fácil Comunicarse 
con el Banco 
Davivienda: 
No Si 
1. Por Teléfono y el Call 
Center 25% 75% 
2. Por Fax 45% 55% 
3. Por correo electrónico 32% 68% 
4. Por la Pagina Web 24% 76% 
 
El objetivo de la pregunta es poder describir claramente como los clientes perciben 
que se pueden comunicar con Davivienda, partiendo del hecho que los 
encuestados han tenido al menos, un proceso de reclamación en trámite, teniendo 
en cuanta los principales canales y medios por los cuales se puede acceder al 
banco. 
 
























El primer Ítem, indica que un 75% de los clientes manifiestan que es fácil 
comunicarse con el Banco por teléfono y Call Center, contra un 25% que piensan 
que no, el segundo ítem mide la comunicación por fax con un 55% de aprobación 
y un 45% de clientes que indican que es difícil acceder al fax, El tercer ítem, 
evalúa la facilidad para acceder a los correos electrónicos con un 68% de 
aprobación y un 32% en desacuerdo, y por ultimo el cuarto ítem, indica que un 
76% de los clientes piensan que es fácil acceder a la pagina Web del banco contra 
un 24% que no. 
 
El alcance general de la pregunta busca interpretar la capacidad de los canales de 
comunicación del Banco y del área de cartera para poder atender a través de los 
medios a los clientes, por consiguiente es importante revisar la estructura interna 
del área, verificando en que forma se puede elevar las calificaciones de 
satisfacción siendo consecuentes con los objetivos de calidad del Banco, que 
buscan brindar asistencia oportuna a los clientes. 
 
 10. Cualifique los representantes de servicio al cliente del Banco 
Davivienda que se ocupan de mis llamadas: 
 
Tabla 13. Resultados Pregunta Número 10. 
 
10. Cualifique los 
representantes de 
servicio al cliente del 
Banco Davivienda que 
se ocupan de mis 
llamadas: ( señale sus 
respuestas con x ) 
Siempre  Ocasionalmente  Nunca 
1. Contestan el teléfono 
inmediatamente 60,00% 29,10% 10,90% 
2. Se identifican 92,60% 5,60% 1,90% 
3. Son amables 87,30% 10,90% 1,80% 
4. Me dicen cuando tendrán 
una respuesta 66,00% 20,80% 13,20% 
5. Me devuelven la llamada a 
la mayor brevedad 46,20% 30,80% 23,10% 
6. Ofrecen un servicio rápido y 
eficiente 60,00% 30,90% 9,10% 
7. Rara vez me hacen esperar 50,00% 44,40% 5,60% 
8. Manejan mi llamada de 
forma eficaz 53,80% 38,50% 7,70% 
9. Conocen bien los productos 
y servicios del Banco 
Davivienda 




Dando un mayor alcance a la pregunta anterior, que evalúa la facilidad para 
comunicarse a través de los medios con el Banco, se plantean una serie de 
opciones relacionadas con las calificaciones que obtienen los asesores 
encargados de atender las llamadas de los clientes, con el objeto de encaminar 
acciones correctivas en los ítems de menores puntajes. 
 
Sabiendo como primera medida que la capacitación que deben tener los 
funcionarios a cargo, sumada con la actitud de servicio que deben manifestar a 
diario en sus labores, son aspectos fundamentales para que el cliente perciba una 
mejor calidad en el servicio telefónico prestado, valorado para el presente trabajo 
de investigación como aspecto clave de mejoramiento en búsqueda de superar las 
expectativas en servicio a los clientes. 
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El primer ítem evalúa la agilidad con la cual es contestado el teléfono por parte de 
los encargados, clasificando las respuestas con un 60% de los clientes que 
piensan que siempre lo hacen, un 29,1% que piensa que ocasionalmente y un 
10,9% que asegura que nunca contestan el teléfono inmediatamente en el área.  
 
Los aspectos mejores calificados de la pregunta fueron la capacidad de los 
funcionarios para identificarse siempre, con un 92,6% contra un 1,9% que piensa 
que nunca lo hacen, y la amabilidad percibida por el cliente la cual obtuvo una 
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puntuación del 87,3% contra un 1,8% que piensa que nunca son amables, ambas 
referencias demuestran un compromiso de los empleados con las estructuras 
definidas por el banco en relación a los libretos de atención telefónica establecidos 
en el DocManager, compromiso que es deber de mantenerse, con el afán de no 
desmejorar en estos aspectos. 
 
El cuarto ítem indica que al 66% de los clientes siempre se les informa cuando 
tendrán una respuesta a su requerimiento, al 20,8% ocasionalmente y un 13,2% 
dice que nunca. Así mismo el quinto ítem resalta como al 46,2% de los clientes se 
les devuelve la llamada a la mayor brevedad posible, a un 30,8% ocasionalmente 
y a un 23,1% de los clientes nunca se les realiza esta gestión. El sexto ítem indica 
que solo el 60% de los clientes que tienen contactos telefónicos con el área 
piensan que siempre se les ofrece un servicio rápido y eficiente, un 30,9% dicen 
que ocasionalmente y un 9,1% manifiesta que nunca. En lo relacionado con el 
tiempo que se le hace esperar en la línea, el 50% de los encuestados dicen que 
rara vez lo hacen esperar, pero un 44,4% de los clientes informan que 
ocasionalmente si deben de permanecer al teléfono. Como conclusión de la 
pregunta se les pregunto si piensan que las llamadas telefónicas son manejadas 
de forma eficaz, con resultados de un 53,8% que manifiestan que siempre, 
contrastados con un 38,5% ocasionalmente y un 7,7% que definitivamente piensa 
que sus llamadas no son atendidas eficazmente. 
 
Por ultimo fue evaluado en el octavo ítem, el conocimiento que tienen los 
funcionarios de los productos y servicios del banco, dando como resultados una 
percepción del 81,8% de los clientes que piensan que los encargados de atender 
sus llamadas siempre conocen de los productos del Banco, un 14,5% piensa que 



















 11. De los productos o servicios que a continuación encontrara señale 
cual o cuales le gustaría que el Banco Davivienda le proporcionara en el 
futuro de acuerdo con sus necesidades  
 
Tabla 14. Resultados Pregunta Número 11. 
 
 
11. De los productos o 
servicios que a 
continuación 
encontrara señale cual 
o cuales le gustaría que 
el Banco Davivienda le 
proporcionara en el 
futuro de acuerdo con 
sus necesidades ( 
tenga en cuenta el 







Opción Cuarta Opción No responde 
Crédito de Vivienda 50,0% 10,0% 1,7% 0% 38,3% 
Crédito de Vehiculo 18,3% 18,3% 1,7% 0% 61,7% 
Tarjeta de Crédito 3,3% 3,3% 3,3% 6,7% 83,4% 
Crédito de Libre Inversión 11,7% 3,3% 3,3% 3,3% 78,4% 
Crédito Estudiantil 6,7% 5,0% 3,3% 0% 85,0% 
Cuenta Corriente 0% 1,7% 3,3% 3,3% 91,7% 
Crédito Rotativo 5,0% 1,7% 1,7% 5,0% 86,6% 
Cuenta de Ahorro 6,7% 1,7% 0% 5,0% 86,6% 
Fondo de Inversión 1,7% 1,7% 1,7% 6,7% 88,2% 
 
El objetivo de la pregunta, es poder establecer un pequeño sondeo acerca de los 
principales productos del Banco, logrando conocer las inclinaciones de los 
encuestados según orden de prioridades de sus necesidades, hacia los servicios 
de Davivienda,  y de que forma se pueden encaminar estrategias comerciales 
desde el área de cartera. 
 
Los resultados fueron bastante satisfactorios, acordes con la tradición del Banco y 
las actividades realizadas para la consolidación de la marca como entidad 
financiera con especialización en banca hipotecaria. Acorde con el pensamiento 
de muchos colombianos, el estudio permite establecer que en la mente de los 
clientes del Banco siempre esta como prioridad la posibilidad de acceder a un 
crédito de vivienda como mecanismo para estar más cerca de su sueño de tener 
casa propia. 
 
Los resultados de la pregunta, muestran como el 50% de las personas 
entrevistadas tienen como prioridad, la opción de poder acceder a un crédito de 
vivienda, lo cual permite definir desde el área de cartera una oferta comercial 
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estructurada, aprovechando el conocimiento de los clientes, su vinculación, 
comportamiento crediticio y perfil general, agregando valores especiales para los 
clientes antiguos, estableciendo beneficios de tasas preferenciales, agilidad en 
tiempos de respuesta y asesoria personalizada en el proceso de tramites, todas 
estas actividades apoyadas  directamente con el área de crédito. El objetivo de la 
estrategia y su plena ejecución dependerá directamente de la comunicación 
efectiva que se tenga con el cliente y de la correcta ejecución del proceso de venta 
consultiva realizada por el asesor comercial.  
 
Igualmente se pudieron establecer porcentajes significativos de interés en los 
productos de crédito de vehiculo con un 18,3% y créditos de libre destino con 
11,7%, ambos productos con indicadores de prioridad importantes, que se 
destacan para la orientación de actividades comerciales, con fines de conseguir 
vinculaciones de clientes mas completas, acordes con los objetivos de fidelización 
y rentabilidad del Banco, dando la posibilidad de elevar los indicadores de 
satisfacción evaluados en la pregunta uno, en donde se resalto la baja calificación 
que obtuvo el área en la gestión de hacer nuevos contactos de nuevos productos 
con regularidad. 
 
 12. Que sugerencia le realizaría a Davivienda en especial para mejorar 
nuestra atención: 
 
Dentro de las sugerencias realizadas por los clientes, podemos describir las 
siguientes observaciones, las cuales constituyen puntos de referencia para definir 
planes de acción, dirigiendo las actividades de servicio al cliente hacia los 
aspectos en los cuales los entrevistados consideran que  la calidad del servicio 
debe de ser mejorada. 
 
Igualmente se tendrán en cuenta para el análisis de la pregunta, las sugerencias 
con mayores índices de similitud, reconociendo en que actividades los clientes son 
constantes en sus apreciaciones, manifestando de forma abierta sus opiniones 
acerca de cómo perciben en general la calidad de la atención cuando necesitan de 














Tabla 15. Sugerencias de Clientes Pregunta Número 12. 
 
 
1 ‘Mejorar En Contactar/Conocer/Apoyar Al Cliente’ 9,4 
2 ‘Oferta De Productos Sin Distingo De Clases’ 3,1 
3 ‘Cupos Mas Amplios’ 3,1 
4 ‘Agilidad/Respuestas El Mismo Día/Paz Y Salvos’ 9,4 
5 ‘Mejorar Oferta De Productos’ 6,3 
6 ‘Conocer Más Proceso De Autocompra’ 3,1 
7 ‘Estímulos/Incentivos/Regalos’ 3,1 
8 
‘Mejorar Atención Y Servicio En La Oficina de Atención Al 
Cliente’ 12,5 
9 ‘Mejorar Comunicación Telefónica’ 9,4 
10 ‘Mantener Información En El Sistema Actualizada’ 6,3 
11 ‘Mantener Aviso Cuando Cajero Fuera De Servicio’ 3,1 
12 ‘Mejorar Cobertura De Establecimientos Que Reciban Tc’ 3,1 
13 ‘Buzón De Sugerencias’ 3,1 
14 ‘Tinto’ 3,1 
15 ‘Que Sigan Igual’ 6,3 
16 ‘No Cobrar Cuota Manejo’ 6,3 
17 ‘Reducir Tarifas’ 6,3 
18 ‘Igualdad De Información Por Parte De Los Empleados’ 3,1 
19 ‘Llegue Facturación  A Tiempo’ 3,1 
20 ‘Mas Cajeros En Oficinas’ 3,1 
21 ‘Antes De Requerimientos Ver Comportamiento En Cuentas’ 3,1 
22 ‘Cumplir Lo Ofrecido Verbal Por Asesores’ 6,3 
23 ‘No Centralizar Procesos En Una Sola Oficina’. 3,1 
 
 
El valor numérico de la tabla representa la frecuencia porcentual de las 
sugerencias realizadas por los clientes, para el caso de la pregunta. Por 
consiguiente se pueden relacionar las observaciones más representativas entre 
las cuales se destacan: 
 
 El mejorar en contactar, conocer y apoyar al cliente, describe una situación de 
mercado en la cual los clientes solicitan un mayor acompañamiento del funcionario 
durante el proceso de reclamación que adelanta, así mismo, acorde con las 
calificaciones obtenidas en el tercer ítem de la primera pregunta de la encuesta, 
los clientes perciben que los asesores deben de realizar mayores contactos de 
nuevos productos con regularidad, buscando que el cliente sienta que su Banco 
piensa en sus necesidades financieras y esta constantemente actualizando de la 
información de sus clientes como herramienta de gestión para facilitar el 
ofrecimiento de nuevos productos, así como del interés que deben de mostrar los 
funcionarios para orientar  y apoyar apropiadamente a los clientes.  
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 Agilidad, respuestas el mismo día, son sugerencias que realizan los clientes 
con la intención de motivar al Banco a ofrecer un servicio que supere cualquier 
expectativa del usuario, para contribuir con este objetivo es necesario que el 
equipo de trabajo este constantemente en búsqueda de encontrar posibilidades de 
brindar servicios, solucionar requerimientos y prestar una atención a los clientes, 
cada vez mas ágil y eficaz, para esto son necesarios los comités del área y las 
reuniones mensuales para la divulgación de cualquier cambio en procura de 
prestar un mejor servicio en términos de agilidad para las respuestas, así mismo la 
cultura que debe continuar el área, aportando al Banco en sugerencias al interior 
de la entidad que contribuyan al mejoramiento continuo de procesos.  
 
 Mejorar atención y servicio en la oficina, constituyen una constante y una 
conclusión general a las expectativas de los clientes, quienes nos sugieren para 
esta pregunta que el área de cartera debe seguir mejorando con cada contacto 
con los clientes, aplicando mecanismos que eleven las calificaciones de los 
índices de satisfacción a partir del desarrollo apropiado de un plan de mejora en 
atención al cliente que contenga las estrategias planteadas en los puntos 
anteriores. 
 
 Mejorar comunicación telefónica, sigue siendo uno de los principales factores 
que debilitan la percepción del cliente, mejorar en el acceso a la línea, tres timbres 
máximos acordes con lo establecido en el DocManager para atención telefónica, 
agilidad en la atención, facilidad, confiabilidad y seguridad en la información son 
aspectos a seguir desarrollando por los funcionarios encargados de atender al 
teléfono, acompañando de un soporte tecnológico apropiado que brinda el banco 
para la gestión de usuarios, capacitación en el manejo de los aplicativos, y 
accesibilidad a la información que requieren los clientes, constituyen puntos 
importantes para mejorar en este aspecto. 
 
 
 13. Por favor describa el tipo de servicio, producto o requerimiento más 
reciente que presento con el Banco Davivienda: 
 
El objetivo general de la pregunta es poder relacionar directamente la encuesta 
con los productos, servicios o requerimientos más representativos para el área de 
cartera, los cuales por su alta frecuencia determinan en que aspectos particulares 
de atención se pueden estar fallando para entrar a establecer los correctivos 
necesarios. 
 
Igualmente poder indagar acerca de la metodología actual que tiene el área de 
cartera para la atención a estos requerimientos, y evaluar la posibilidad de 
establecer canales de servicio más ágiles y eficaces con el objetivo de poder 
seguir mejorando las calificaciones de servicio, y elevar la percepción que tienen 
los clientes entrevistados acerca de los siguientes resultados: 
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Tabla 16. Solicitudes de Clientes Pregunta Número 13. 
 
1 ‘Cancelación Tarjeta’ 23,1 
2 ‘Cancelación Hipoteca’ 11,5 
3 ‘Solicitud Tarjeta Amparada’ 1,9 
4 ‘Solicitud Portafolio’ 5,8 
5 ‘Autocompra De Cartera’ 13,4 
7 ‘Solicitud Crédito Libre Inversión’ 5,8 
8 ‘Reembolso Saldos A Favor’ 1,9 
10 ‘Desbloqueo De Tarj Crédito Después De Diferida’ 3,8 
11 ‘Solicitud Extractos/Que Lleguen A Residencia Y A Tiempo’ 3,8 
12 ‘Cambio Dirección’ 1,9 
13 ‘Comportamiento De Cuenta’ 5,8 
16 ‘Cancelación Cx Rot’ 3,8 
17 ‘Aclaración Tarj. Crédito’ 1,9 
18 ‘Reclamo Por Reporte Errado En Central De Riesgos’ 5,8 
19 ‘Solicitud Paz Y Salvo’ 5,8 
20 ‘Reintegro Dinero’ 1,9 
22 ‘Crédito Para Vehiculo’ 1,9 
23 ‘Reclamo Por Diferencia En Cuenta/Tc’ 9,6 
24 ‘Solicitud Tarj. Crédito’ 1,9 
25 ‘Cancelación Portafolio’ 1,9 
26 ‘Solicitud Crédito Vivienda’. 1,9 
 
El valor numérico de la tabla representa la frecuencia porcentual de las solicitudes 
realizadas por los clientes, para el caso de la pregunta. Por consiguiente se 
pueden relacionar las observaciones más representativas entre las cuales se 
destacan: 
 
 Cancelación de Tarjetas:  Constituye el indicador más representativo, de 
visitas al área por parte de los usuarios, factor determinante para conocer acerca 
del procedimiento establecido para la atención a estas solicitudes y presentar un 
plan de mejora con el objetivo de disminuir el creciente índice: 
 
La solicitud inicia, cuando el cliente manifiesta su intención de realizar la 
devolución del plástico en cualquiera de las oficinas de la red; Es en este 
momento de verdad que todos los funcionarios encargados de atender al cliente, 
deben contar con las herramientas comerciales para evitar la devolución, 
demostrando con actitud de servicio, la capacidad para poder escuchar al cliente y 
sus motivos de cancelación, argumentando el poder brindarle un beneficio 
adicional, que agregue valor a la relación y que le permita al cliente, sentir el 
reconocimiento por parte de su entidad, ya sea este por beneficios tales como 
posibles exoneraciones de cuotas de manejo, redenciones de puntos u obsequios 
distintivos por la relación comercial. 
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De igual forma el incentivo para la gestión comercial aprobada, representa una 
propuesta de motivación para el funcionario quien además de colocar nuevos 
productos, también realiza labores de mantenimiento de cartera, al evitar las 
cancelaciones de los plásticos.  
 
Una vez realizada la labor de retención del cliente, se podrá continuar con la 
gestión operativa de cancelación para los productos que no se alcanzaron a 
retener, para esto es necesario que el saldo de la tarjeta de crédito este en ceros, 
incluyendo los intereses que estén por facturarse de la utilizaciones realizadas por 
el cliente, posteriores al ultimo corte de facturación, situación importante para 
evitar reclamaciones posteriores por cancelaciones no exitosas causadas por 
saldos de deuda vigentes.  
 
Como plan de mejora al procedimiento, es importante que los funcionarios 
encargados de recibir las solicitudes de cancelación estén correctamente 
capacitados, para determinar el valor exacto de la deuda, incluidos intereses 
corrientes de utilizaciones posteriores al corte, que están por facturarse, contando 
con el apoyo de un simulador que se constituye en la herramienta adecuada para 
brindar la información precisa a los clientes. 
 
Una vez verificado que el saldo de la tarjeta de crédito esta en ceros, el cliente 
deberá dejar su solicitud por escrito anexando el plástico, el cual debe de ser 
destruido por el funcionario en presencia del cliente, para su propia seguridad, y 
devolver la copia sellada con la fecha de aceptación de la solicitud. A partir de esta 
fecha es importante que se realice una nueva labor de retención de clientes por el 
área especializada, la cual contara con mayores atribuciones, para brindar 
mejores beneficios a los clientes que decidan aceptar la oferta, de lo contrario, se 
constituye en un factor determinante, el poder cumplir con los tiempos de 
respuesta ya establecidos, para evitar demoras en la atención a requerimientos 
por este tipo. 
 
 Cancelación de Hipoteca y Autocompra de Cartera:  La gestión comercial se 
constituye en el plan de mejora principal para evitar al máximo las cancelaciones 
de hipoteca y generar mayores procesos de autocompra de cartera que eviten que 
recursos colocados por Davivienda sean pagados por la competencia. Para 
obtener un efecto positivo, es necesaria la realización de un proceso efectivo de 
venta consultiva, adecuada para conocer las motivaciones de los clientes para 
iniciar con los requerimientos. Entre los cuales se pueden encontrar la venta del 
inmueble, con la intención de buscar financiación para nuevos proyectos, 
remodelaciones, ampliaciones de vivienda, o simplemente el apalancamiento para 
créditos de consumo mejorando los flujos de caja personales de los clientes, de lo 
anterior parte la intención de apoyarse directamente con el área de Crédito para 
diseñar estrategias apropiadas para colocar nuevos recursos a partir de las 
garantías ya constituidas, Aprovechando que los clientes que ya están vinculados 
y son conocidos por el Banco, buscan el ofrecimiento de nuevos recursos 
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financieros,  además de facilidades para el desembolso, y beneficios en tasas de 
interés preferenciales. Por consiguiente, Cartera como área centralizada para la 
atención a este tipo de requerimientos,  deberá convertirse en el principal puente 
para la retención de estos clientes, construyendo relaciones de largo plazo que 
generen mayores índices de rentabilidad para la organización. 
 
Para una apropiada labor de retención de clientes, será de igual forma importante 
el reconocimiento por parte de la entidad, de los incentivos correspondientes para 
los nuevos negocios generados. 
 
 Reclamo por Diferencia de Cuenta y Tarjeta de Crédito: El plan de mejora 
principal para la disminución de este tipo de requerimientos, se constituye en el 
empoderamiento para las oficinas de la sucursal, apoyados de una adecuada 
capacitación de los funcionarios acerca de los posibles casos de reclamaciones de 
diferencias en cuentas y extractos de tarjetas que puedan presentar los clientes, 
Esto con el objetivo de brindar una atención mas ágil para este tipo de 
requerimientos, logrando que solamente sean radicadas solicitudes, en las cuales 
















12. PLANTEAMIENTO DE ESTRATEGIAS Y CONOCIMIENTO DEL 
POSICIONAMIENTO DE DAVIVIENDA 
 
 
12.1 PARALELO CON LA ENCUESTA INDICA 
 
 
Pregunta No. 1: El modelo desarrollado por la encuesta INDICA permite conocer 
el posicionamiento de Davivienda relacionado con los ítems de la primera 
pregunta, en los siguientes aspectos: 
 
 La amabilidad en la atención que recibió o ha recibido durante el manejo del 
reclamo, fue evaluado por INDICA, con una calificación del sector de 85,0, y 
manifiesta que la entidad líder en este aspecto es el Banco AVVillas que obtuvo 
una calificación del 89,8. 
 
Estableciendo el paralelo con el segundo ítem, que califica a los asesores 
respecto a la calidez y amabilidad con un 96,6, podemos establecer que en el área 
de cartera de Davivienda de la sucursal Cali,  los clientes perciben que los 
funcionarios que le atienden, superan a la competencia en la disposición para 
ayudar, el respecto y la cordialidad con que es manejado cada contacto. 
 
 La facilidad en el proceso de aprobación del aumento de cupo de crédito 
personal, manifiesta que los bancos del sector obtienen una puntuación del 89,9, 
siendo el líder el Banco AVVillas calificado con 92,2. 
 
Relacionando la pregunta con el tercer ítem, que evalúa como los asesores hacen 
contactos de nuevos productos con regularidad en la cual se obtuvo una 
calificación de 55,6, nos permite elaborar un plan de mejora para elevar este 
indicador de satisfacción apoyado en tácticas desarrollas por la entidad líder en 
este aspecto según INDICA, conociendo acerca de la gestión desarrollada por 
AVVillas quienes según su informe de gestión para el primer semestre del 2008 
lograron atender focalizadamente el segmento masivo de clientes, definiendo y 
aprobando la propuesta de valor para la reapertura del Segmento Masivo Básico 
con claro direccionamiento a los clientes asalariados a quienes se les paga la 
nómina a través del Banco.  
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Igualmente redefinieron el esquema de administración de venta en el segmento 
masivo, disminuyéndole a los asesores las tareas operativas y enfocándolos en la 
gestión de clientes en tres frentes: barra de atención, preaprobados de fábrica de 
oportunidades y manejo de referidos. La Fábrica de Oportunidades, entendida 
como una herramienta fundamentada en la activación de inteligencia de negocios, 
consolidada como una fuente significativa en la profundización de clientes. 
 
 La efectividad del personal que le respondió cuando ha solicitado información, 
asesoria, orientación o algún producto nuevo, indica que la banca es calificada en 
el sector con 88,1, respecto del líder en este indicador que es el Banco Popular 
con una puntuación de 92,0. 
 
El séptimo ítem evalúa como los encuestados califican a los asesores, respecto a 
la satisfacción con la atención recibida y los servicios proporcionados con un 72,4 
que se establece por debajo del promedio 88,1 del sector, por tanto es necesario 
elevar la calificación teniendo una adecuada preparación, brindando confiabilidad 
en la información y proporcionando mayor agilidad en las respuestas a las 
solicitudes y requerimientos de los clientes. 
 
 
Pregunta No. 2: El modelo desarrollado por la encuesta INDICA permite conocer 
el posicionamiento de Davivienda relacionado con los ítems de la segunda 
pregunta, en los siguientes aspectos: 
 
 En el sistema de atención de usuarios la efectividad de la respuesta que el 
banco le dio al reclamo obtuvo un promedio de calificación para el sector de un 
70,2, siendo el banco líder en este aspecto AVVillas, calificado con un 80,4. 
 
En la encuesta desarrollada por el presente estudio, los asesores del área de 
cartera fueron calificados con un 67,8. Es decir que en el área de trabajo podemos 
seguir mejorando para superar el promedio del sector y alcanzar al líder en la 
gestión realizada con la atención a reclamos para dar soluciones adecuadas y 
ágiles. Para el alcance de este objetivo podemos conocer acerca del programa de 
cultura de servicio desarrollado por AVVillas para obtener las mejores 
calificaciones, El cual busca el fortalecimiento de las actitudes positivas de 
servicio, manteniendo la realización de comités de servicio en forma mensual, 
herramienta a través de la cual refuerzan el proceso de mejoramiento y 
seguimiento a los compromisos adquiridos, al tiempo que se genera la conciencia 
en cada área sobre la apropiación de las actitudes positivas en su gestión diaria. 
 
Dentro del programa se incorporaron los valores corporativos a esta reunión 
mensual, con el objeto de afianzar la cultura organizacional y asociarlos con los 
comportamientos y actitudes de servicio, insistiendo en el concepto de ser mejor 
persona y extendiendo este propósito hacia la familia y la sociedad. 
 70 
Igualmente iniciaron la Escuela de Servicio Bancario, como respuesta a la 
necesidad de una formación curricular de todos los funcionarios, principalmente de 
oficinas, fortaleciendo los conceptos de servicio y  de ventas. 
 
 La apropiada información contenida en los extractos de los productos arrojan 
una calificación para el sector de 90,7 siendo el líder Bancolombia con un 92,4. 
 
La calificación obtenida en el área de cartera, relacionada con la claridad de la 
información de los extractos fue del 74,1, lo cual es generado por ser un área 
especializada en la atención de reclamos, de los cuales muchos son generados 
por el desconocimiento por parte del cliente en la interpretación de la información, 
no obstante se puede dejar el indicador establecido, como posible factor de mejora 
en la presentación de los movimientos, facturación y especificaciones en fechas 
de cortes y de pagos, así como la aplicación de los mismos. 
 
 
Pregunta No. 3: El modelo desarrollado por la encuesta INDICA permite conocer 
el posicionamiento de Davivienda relacionado con la tercera pregunta, en el 
siguiente aspecto: 
 
 La agilidad con la que el Banco le dio respuesta al reclamo, se obtiene una 
calificación del sector del 69,2, siendo el banco más ágil AVVillas con una 
puntuación del 78,9. 
 
La aceptación para la pregunta por parte de los encuestados en el área de cartera 
obtiene una calificación de 66,1 lo cual posiciona el área, según el paralelo 
establecido, por debajo del promedio del sector, situación que obliga a los 
funcionarios a mejorar en búsqueda de la excelencia en la calidad del servicio y la 
información entregada a todos los clientes del Banco, disminuyendo con ello los 
posibles errores que ocasionen reclamaciones posteriores y contribuyendo con la 
mejora en los tiempos de respuesta. 
 
Respecto a las actividades desarrolladas por AVVillas, según su informe de 
gestión se encuentra la migración de las reclamaciones a una versión de CRM, 
buscando la disminución de los tiempos de respuesta, la optimización de la 
plataforma tecnológica y la actualización de la versión con nuevos y mejores 
servicios para la explotación de la información de los clientes.  
 
 
Pregunta No. 4: El modelo desarrollado por la encuesta INDICA permite conocer 
el posicionamiento de Davivienda relacionado con los ítems de la cuarta pregunta, 
en el siguiente aspecto: 
 
 En relación con la amplitud de la oferta financiera, existe una ajustada variedad 
de productos y servicios que el banco pone al alcance, de acuerdo a las 
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necesidades; En la anterior pregunta fue calificado el sector con un 84,8, 
destacando como líder al Citibank quien obtuvo una puntuación del 86,9. 
 
Por parte del área de cartera se evalúo como los clientes perciben que Davivienda 
proporciona productos y servicios acordes con las necesidades del mercado, 
teniendo como calificación un valor de 66,0, lo cual indica un resultado no tan 
positivo impulsado por las reclamaciones que generan los clientes, causales de no 
poder apreciar los atributos de los productos, o en el peor de los casos, ventas 
realizadas sin dar la información correcta de las especificaciones como funcionan 
los servicios. 
 
Con respecto al líder Citibank, podemos conocer que parte sus estrategias para 
incrementar su participación de mercado son, sin crecer notablemente en la 
apertura de oficinas, parte de la capacidad comercial para captar nuevos canales 
de venta acompañados de una nutrida oferta en relación a  amplios cupos de 
crédito, beneficios y servicios que posibilitan la vinculación ágil de nuevos clientes, 
partiendo del conocimiento profundo de las necesidades del mercado. 
 
 
Pregunta No. 5: El modelo desarrollado por la encuesta INDICA permite 
establecer el siguiente análisis a partir de una calificación global del sector, 
diferenciando cada ítem de la pregunta, con el mas representativo para el servicio 
al cliente en la atención de reclamaciones. 
 
 
Tabla 17. Paralelo INDICA Pregunta Número 5. 
 
VARIABLES Evaluación  Ítem Davivienda  Sector 
Se a quien llamar en el 
Banco Davivienda para 
obtener apoyo al cliente 
65,5 
Estoy satisfecho con la 
capacidad de los 
asesores para 
comprometerse y brindar 
lo que se espera 
74,1 Estoy satisfecho con la 
capacidad para resolver 
problemas. 
70,2 
Estoy satisfecho con el 
profesionalismo del 





Haciendo el respectivo paralelo entre los puntajes de la encuesta desarrollada, y 
los resultados de INDICA en el segundo trimestre del 2008 permiten determinar 
que la calificación del área de cartera en la percepción del servicio al cliente por 
parte de los clientes, se encuentra por debajo de la calificación del sector, motivo 
por el cual es indispensable poner a prueba las estrategias recomendadas, con el 
objetivo de elevar las puntuaciones obtenidas, en búsqueda de obtener 
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Pregunta No. 8: El modelo desarrollado por la encuesta INDICA permite conocer 
el posicionamiento de Davivienda relacionado con los ítems de la octava pregunta, 
en los siguientes aspectos: 
 
 Ajustada variedad de productos y servicios que el banco pone al alcance, de 
acuerdo a las necesidades, siendo calificado el sector con un valor de 84,8, y 
como punto de referencia el Citibank calificado como líder de la pregunta con un 
86,9. 
 
Así mismo la encuesta fue dirigida para conocer como los usuarios de cartera 
percibían que Davivienda superaba a la competencia por enfocarse en las 
necesidades de los clientes dando como calificación una aceptación de 52,0, 
valores que determinan claramente que no es necesario ser el Banco con mas 
presencia física en estructura de oficinas, para ser el mas enfocado en las 
necesidades de los clientes, ya que según gestión realizada por el Citibank, es 
importante cautivar a los clientes y satisfacer necesidades de crédito, ahorro, 
inversión, y trazabilidad, a partir del desarrollo de relaciones mas estrechas con 
los clientes a partir del conocimiento apropiado de lo que piensa el usuario cuando 
esta en búsqueda de servicios financieros. 
 
 Variedad de medios o canales electrónicos que el banco ofrece, acorde con las 
necesidades, para facilitar la realización de las transacciones, siendo la 
calificación del sector de 86,0 y el líder Bancolombia con 88,7. 
 
El paralelo parte de establecer el filtro de los clientes que acostumbran a utilizar 
otros medios o canales diferentes a las oficinas para realizar sus transacciones, 
operaciones o consultas; El área es calificada con un 63,3 en relación a superar a 
la competencia por facilitar los tratos comerciales, situación desfavorable dado a 
que el 100% de los encuestados realizaron la entrevista de forma presencial. 
 
 Cordialidad en la atención del personal de las oficinas o sucursales que 
acostumbra a visitar, siendo el promedio del sector 89,5 y el Banco líder 
Davivienda con una calificación de 91,8. 
 
La calificación para superar la competencia por la atención recibida por parte de 
los funcionarios fue de 80,4, lo que indica que a pesar de que el Banco en general 
es el líder del mercado financiero en este aspecto, el área de cartera debe seguir 
con el mejoramiento continuo de uno de los objetivos de calidad del Banco el cual 
es la atención con amabilidad, generando un ambiente de cordialidad con los 
clientes en cada momento de verdad. 
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 Interés del banco por actualizarse e innovar en tecnología que agilice, facilite y 
haga más confiables los procesos, siendo el Banco líder Citibank un 88,7 por 
encima del promedio del sector calificado con 85,3. 
 
Por su parte la encuesta de cartera manifiesta un 53,8 de aceptación de clientes 
que piensan que Davivienda supera a la competencia por su liderazgo tecnológico. 
Situación ajena a la actualidad del Banco el cual se ha caracterizado por su 
imagen fresca, joven y moderna, además por su alta infraestructura tecnológica, lo 
cual indica que para el área de cartera es importante involucrar mas a los clientes 
con las facilidades que tiene Davivienda para la utilización de canales electrónicos, 
apoyados en estrategias publicitarias que aumenten los niveles de recordación, 
cuando el cliente piense en ir al banco. 
 
 Facilidad para encontrar y poder acceder a una oficina o sucursal del banco, 
siendo Bancolombia el líder con una puntuación del 91,4 por encima del promedio 
que se establece en 86,1 
 
Por su parte la encuesta describe como los clientes califican con un 94,0 que 
Davivienda supera a la competencia por la cantidad de oficinas, situación que ha 
crecido gracias a las adquisiones de Davivienda de las entidades Bansuperior y 
recientemente Bancafe, lo cual constituye una ventaja competitiva para el banco 
para la realización de estrategias comerciales gracias al gran posicionamiento del 
Banco y la amplia cobertura que ofrece a sus clientes. 
 
 
Pregunta No. 9: El modelo desarrollado por la encuesta INDICA permite conocer 
el posicionamiento de Davivienda relacionado con los ítems de la novena 
pregunta, en los siguientes aspectos: 
 
 Efectividad del sistema telefónico al realizar transacciones o consultas, siendo 
calificado el promedio del sector con 85,7, y destacando a los lideres Davivienda y 
Citibank con un puntaje de 89,5. 
 
La encuesta califica la facilidad con que los clientes se comunican en aspectos 
tales como el acceso a la línea, agilidad y confiabilidad de la operación, siendo 
calificados con una aceptación de 75,0, corroborando el aspecto que determina 
que es necesario mejorar en la atención telefónica, alcanzando el posicionamiento 
general de Davivienda. 
 
 Efectividad de la página de Internet del banco al realizar transacciones o 
consultas, siendo el promedio del sector 89,6 y el Banco Caja Social BCSC la 
entidad líder con un 92,3. 
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La calificación de la encuesta es de 76,0, lo que determina que es importante 
desde el área de cartera patrocinar el apropiado uso de la pagina de Internet, 
generando cultura de uso entre los cliente y evaluar periódicamente los resultados. 
 
 
Pregunta No 10: En comparación con el sector, es definitivo el trabajar sobre los 
ítems, menor calificados, orientando las actividades a brindar un mejor servicio 
telefónico en Cartera, contribuyendo de igual manera a mejorar el posicionamiento 
de Davivienda como una entidad dedicada a cada aspecto concerniente al servicio 
al cliente, entre los cuales se destaca a nivel general la efectividad del servicio 
telefónico de Davivienda y del Citibank, como bancos lideres en este aspecto.  
 
 
Tabla 18. Paralelo INDICA Pregunta Número 10 
 
 
VARIABLES Evaluación  Ítem Davivienda  Sector 
Contestan el teléfono 
inmediatamente 60 
Se identifican 92,6 
Son amables 87,3 
Me dicen cuando tendrán 
una respuesta 66 
Me devuelven la llamada a 
la mayor brevedad 46,2 
Ofrecen un servicio rápido 
y eficiente 60 
Manejan mi llamada de forma 
eficaz 53,8 






12.2 PLANTEAMIENTO DE ESTRATEGIAS  
 
 
Pregunta No 1: Como estrategia principal, se puede desarrollar de la mano con el 
área de Vehiculo y de crédito Hipotecario el cruce de bases con el área de cartera, 
en relación a las solicitudes de levantamientos de prenda y liberaciones de 
hipoteca, buscando la generación de ventas cruzadas, en las cuales los clientes 
sin necesidad de levantar las garantías puedan acceder a beneficios en productos 
de financiación a tasas de interés preferenciales, consiguiendo valores agregados 
en tiempos de respuesta a sus solicitudes. 
 
Es necesario comprender que cada día los clientes tienen mayor conocimiento del 
funcionamiento del mercado financiero y de la banca,  consecuente con este 
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hecho son clientes más informados y clientes más exigentes en las respuestas a 
sus necesidades. 
 
De igual forma es importante establecer mecanismos a corto plazo de seguimiento 
a las solicitudes, reclamaciones y  requerimientos, acordes con sus respectivos 
tiempos de respuesta, es decir que según la tipificación de cada requerimiento, 
siendo congruente con los procedimientos ya establecidos en el DocManager de 
Davivienda, podemos establecer estrategias de apoyo que brinden agilidad a los 
procedimientos más críticos. 
 
El área debe de generar una base de datos al alcance de cada línea de atención 
la cual debe de estar constantemente actualizada con los seguimientos y 
actividades que se desarrollan con cada una de las solicitudes, esto con el fin de 
mejorar tiempos de respuesta a las inquietudes de los clientes, así como de tener 
al alcance una herramienta de gestión con la capacidad de mejorar cada vez mas 
la percepción del usuario. Por ultimo hacer énfasis en la constante 
retroalimentación entre asesores de cartera, analistas y coordinadora del área, 
buscando que todo el personal de cartera se encuentre involucrado con los 
objetivos de la organización, y con el objetivo del área de disminuir el efecto 
negativo de las reclamaciones para el Banco. 
 
 
Pregunta No. 2: Como alternativa, se plantea es el desarrollo de un sistema de 
recordación que le permita a los funcionarios verificar las reclamaciones próximas 
a vencer, las cuales no serán atendidas dentro de los tiempos definidos, dándoles 
el aviso oportuno de prorroga a los clientes, con el objetivo de disminuir el impacto 
negativo que se ha generado de la percepción del cliente. 
 
Como estrategia  secundaria se recomienda establecer un feedback de 
información relacionada con los diferentes requerimientos de los clientes, 
capacitaciones frecuentes relacionadas con nuevos procedimientos que se hayan 
establecidos para el proceso de atención oportuna, igualmente que nuevas 
reclamaciones se pudieron generar por situaciones especiales, y de que forma se 
pueden  mitigar buscando nuevas alternativas de solución y propuestas para el 
Banco para mejorar tiempos de respuesta, así como la calidad de la información 
que se da a los requerimientos. El alcance de la estrategia permitirá incrementar el 
compromiso de los funcionarios con el servicio al cliente como factor diferenciador 
para mejorar la percepción negativa en los clientes del área con respecto a las 
soluciones oportunas a sus requerimientos. Así mismo con el objetivo de mejorar 
en estas calificaciones, se propone como estrategia un mecanismo de sanciones 
para los responsables de atención a los requerimientos en las diferentes líneas de 
atención, estableciendo una cultura de conciencia con la calidad y con el servicio 
al cliente que involucre al funcionario directamente con el compromiso de atención 
oportuna y eficiente en su trabajo.  
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Pregunta  No. 4: Se plantea como estrategia para elevar los índices de 
desacuerdo, la posibilidad de realizar en el área un constante seguimiento por 
parte de los asesores quienes tienen contacto directo con los clientes, participando 
de las diferentes alternativas y sugerencias, evaluando que aspectos pueden 
tenerse en cuenta para mejorar la percepción de los servicios ofrecidos por el 
Banco, partiendo del hecho de satisfacer necesidades, y siendo congruentes con 
el objetivo de calidad del Banco, obteniendo el mejoramiento continuo de los 
procesos. Igualmente poder disponer al recurso humano en una cultura de servicio 
que posicione el área de cartera como un apoyo comercial para la sucursal y como 
foco desarrollo de alternativas encaminadas a la disminución de reclamaciones y 
generación de nuevos prospectos de negocios. 
 
 
Pregunta No. 5: La estrategia a definir es encontrar en que procedimientos el 
Banco puede empoderar a las oficinas para dar una atención mas amplia a los 
clientes, quienes buscan agilidad en la atención y que no sean direccionados mas 
de una vez a un área del mismo banco para la solución de un reclamo.  
 
Según lo anterior se plantea una estrategia para desarrollar mecanismos para la 
constante capacitación de los funcionarios en el adecuado manejo de los diversos 
requerimientos que se presentan con  los productos de colocación de los clientes, 
así como el desarrollo de la cultura de compromiso para mejorar los estándares de 
evaluación en el cliente. 
 
 
Pregunta No. 6: La estrategia para cautivar mayores clientes y que se constituye 
en el foco de la investigación es incrementar la satisfacción de los clientes a partir 
del mejoramiento continuo del servicio al cliente como factor determinante y 
diferenciador que le agrega un valor especial a la relación con el cliente, ya que es 
un compromiso que el banco debe buscar con sus prospectos, fidelizando a sus 
clientes mas rentables y adicionando una oferta completa a cualquier 
requerimiento del usuario. 
 
 
Pregunta No. 8: Como estrategia para mejorar la calificación del área, se 
encuentra el poder definir mecanismos de contactos frecuentes con los usuarios, 
aprovechando sus comentarios y sugerencias aplicables a los procedimientos ya 
establecidos. Dando participación activa a los involucrados y mejorando el 
conocimiento de sus necesidades. Generando actividades en las cuales se 
permita dar el reconocimiento para los funcionarios en las labores desempeñadas, 
cuando son bien calificadas, buscando mantener la motivación y los altos niveles 
de prestación de servicio, contribuyendo a la generación de una cultura de servicio 




De igual forma se plantea como estrategia que el Banco mejore constantemente 
en aspectos de servicio al cliente y en atributos de los productos que generen 
mayores beneficios palpables para los clientes, situación que dará efecto en 
clientes mas concientes de los cobros que realiza el banco en contraprestación de 
los beneficios recibidos, es decir alcanzar niveles en los cuales los clientes 
observen a Davivienda como la mejor y única opción en servicios financieros, y 
estén dispuestos a pagar los costos que representan, dando continuidad con los 
índices de rentabilidad que buscan los accionistas para la empresa. 
 
Como estrategia para mejorar el posicionamiento de Davivienda en el aspecto de 
facilitar los tratos comerciales, se encuentra el poder orientar adecuadamente al 
cliente, generando una cultura de educación que obligue al usuario a pensar en 
alternativas adicionales para el acceso al Banco, tales como los canales virtuales 
certificados bajo norma ISO 9001, entre los cuales están el Teléfono Rojo, 
www.davivienda.com, los cajeros automáticos y próximamente Banca Móvil a 
través del teléfono celular. 
 
 
Pregunta No. 10: Como estrategia de mejoramiento a esta calificación es vital 
establecer controles a los funcionarios, generando registro de las llamadas que 
entran al área, contabilizando los tiempos de espera y la capacidad que tienen los 
teleinformadores para responder a cabalidad con los niveles de solicitudes que 
llegan al área, esto con el objeto de tener cifras concretas que permitan definir 
acciones correctivas acerca del personal actual que atiende a los clientes. 
 
Dando importancia a todos estos aspectos como claves para mejorar la atención 
telefónica del área, se define como foco de atención la agilidad en el servicio 
telefónico, la cual puede estar representada no solo por las capacidades de los 
funcionarios, si no también por la accesibilidad a la información que se requiere 
para poder atender al cliente. 
 
Como estrategia se pretende, además del soporte estructurado del sistema de 
información de todos los requerimientos que maneja el área, el registro de 
usuarios a los teleinformadores al sistema de centralización de reclamos Siebel, el 
cual le brinda la posibilidad de conocer el estado de cada requerimiento, 
incluyendo el informe de tiempos de vencimiento y avances de solución, 
contribuyendo a tener de primera mano el contacto con cada línea de atención, y 
poder dar un mejor direccionamiento a los clientes, generando mayor rapidez en la 
evacuación de usuarios de este medio, contribuyendo no solamente a mejorar la 
percepción de los clientes, sino el descongestionamiento de las líneas del área. 
 
Importante mantener las capacitaciones de nuevos productos y cambios que 
puedan presentarse en la prestación de los servicios financieros, siempre como 
una oportunidad de generar mayores relaciones de confianza entre el Banco y su 
clientes. del sistema telefónico al realizar transacciones o consultas. 
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Pregunta No. 11: Con el objetivo preciso de profundizar cada vez mas, las 
relaciones comerciales con los clientes, aprovechar el conocimiento de las 
personas ya vinculadas, mejorar estándares de calificación y dar un soporte 
comercial a la sucursal. Se pretende establecer una estrategia de capacitación en 
productos y servicios del banco, dirigida a los asesores de cartera, relacionado 
directamente con el proceso de venta consultiva, beneficios y atributos de los 
productos mas resaltados; Crédito Hipotecario, Crédito de Vehiculo y Crédito de 
libre inversión. Buscando que cada momento de verdad con el cliente, sea una 
nueva oportunidad para acercarlo mas a Davivienda, dándole a conocer las 
ventajas que tienen los productos mencionados, enfocados con la necesidades de 





La investigación de Mercado realizada en el área de Cartera de la sucursal Cali, 
se constituyo en la herramienta principal para poder conocer las percepciones de 
los clientes que a diario visitan estas instalaciones, de los hallazgos se puede 
concluir que el área es un centro de reclamaciones de la sucursal,  diseñado para 
centralizar la gran mayoría de requerimientos de los clientes con el objetivo de 
permitir que la red de oficinas de la ciudad pueda dedicarse exclusivamente a la 
gestión comercial. 
 
Así mismo las estrategias diseñadas, constituyen la propuesta de contribución por 
parte del área para el mejoramiento continuo de los procesos de la entidad a partir 
del desarrollo de mecanismos que eleven la percepción de la atención al cliente, 
en un área especializada en reclamos. Lo anterior para apoyar el crecimiento de 
Davivienda y su posicionamiento como la entidad líder en prestación de servicios 
financieros, reiterando los buenos resultados obtenidos en la encuesta realizada 
en Mayo de 2008 por INDICA a las principales entidades financieras de Colombia, 
en la cual Davivienda obtuvo el mejor promedio en la evaluación global. 
 
Igualmente podemos concluir que el servicio al cliente se fortalece como el 
principal factor diferenciador, del cual se pueden valer las entidades financieras 
para mantener a sus clientes, en un mercado cada vez mas competitivo, y en el 
cual los agentes se mueven con mayores conocimientos, acerca de las ofertas 
financieras, situación que le otorga al cliente el poder de decisión para responder 
frecuentemente a la gran diversidad de ofertas del sector, en búsqueda de la que 
satisfaga mas apropiadamente sus necesidades. 
 
De igual forma la cultura colombiana, la gran congestión de las oficinas y Halls 
Bancarios, las prolongadas colas y los largos tiempos de espera constituyen un 
reto grande para los bancos quienes deben buscar constantemente inversiones en 
tecnología y fortalecimiento de canales alternativos, al mismo tiempo de mejorar la 
atención en sus oficinas, las cuales hasta el momento según las encuestas son el 
canal preferido de los usuarios. 
 
Por ultimo podemos concluir que a pesar de la gran confiabilidad que demuestran 
los estudios realizados en el sector financiero colombiano, las reclamaciones, a 
pesar de ser porcentualmente menores a la cantidad de transacciones realizadas 
en el país, deben de ser un foco principal de atención para los bancos que buscan 









 Gestión Comercial: Realizar un constante mantenimiento de los clientes, 
cautivar y deleitar mayores prospectos a través de procesos de ventas cruzadas, 
aprovechar al máximo cada momento de verdad con el cliente como una nueva 
oportunidad para crecer en las relaciones comerciales, aplicar procesos de venta 
consultiva para brindar mayores beneficios, que le permitan al cliente conocer de 
las grandes ventajas que tienen los productos de Davivienda, posicionándose 
como la primera opción para la obtención de recursos financieros apoyados en el 
amplio portafolio de productos del Banco y su slogan “Aquí lo tiene todo”. 
 
Conseguir la promoción de canales de atención alternativos a las oficinas como 
los medios transaccionales electrónicos, con el fin de disminuir la congestión en 
las oficinas, estableciendo un programa de incentivos para los funcionarios que 
logren vincular a los clientes a esta cultura. 
 
 Gestión Operativa: Realizar el adecuado mantenimiento de las bases de 
datos de los clientes que presentan requerimientos, actualizando la información en 
cada paso de la solicitud y diseñar sistemas de recordación para cumplir con los 
tiempos de respuesta establecidos para cada requerimiento, diseñar mecanismos 
de empoderamiento a las oficinas en atención a reclamaciones en primera línea, 
así mismo poder conseguir el adecuado acceso, usuarios y capacitación para los 
aplicativos diseñados por el Banco para la gestión de reclamos, con el objetivo de 
poder brindar un servicio mas ágil y efectivo. 
 
 Gestión de Recurso Humano: Realizar constantemente retroalimentación 
entre los funcionarios, acerca de cambios en procura de mejorar la atención en 
reclamos, generar una cultura de servicio que se pueda extender desde al área 
hacia el resto de la sucursal, mantener actualizado de los cambios de la 
organización y capacitarse en procedimientos de atención a reclamos. 
 
Mantener un contacto continuo con los usuarios que visiten el área, escuchando 
sus solicitudes y sugerencias, generando constantemente estrategias que elevenla 
percepción del servicio por parte de los clientes, y que superen sus expectativas. 
 
Establecer las sanciones representativas para cada funcionario que no este 
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ANEXOS 
Anexo A. Ficha de Marco Estadístico 
Metodología y Marco Estadístico -  Octubre de 2008 




Banco Davivienda - Sucursal Cali. 
 
Unidad de Investigación 
 
Cuentahabiente activo de, por lo menos, un producto crediticio. 
 
Tiempo de Recolección 
 
El trabajo de campo se llevo a cabo desde la primera semana hasta la tercera semana de Octubre de 2008. 
 
Instrumentos de Recolección. 
 
Aplicación de encuesta estructurada a cada Cuentahabiente activo de producto crediticio del Banco, compuesta de: hoja 
de preguntas y respuestas con la escala de evaluación correspondiente a cada atributo. 
 
Contacto con los Informantes. 
 
Oficina de Cartera del Banco Davivienda ubicada en el sótano del edificio Seguros Bolívar en la carrera 4 número 12-41, 
por medio de la aplicación de cuestionarios por parte de los 3 asesores de Cartera del área involucrada. 
 
Confiabilidad: 95 % 
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Anexo B. ENCUESTA 
QUE OPINA DE NUESTRO SERVICIO AL CLIENTE, AYUDENOS A SEGUIR MEJORANDO PARA USTED. 
          
1. De los enunciados que 
encontrara a 
continuación califique los 






Están Accesibles y Disponibles    
Son Calidos y Amables    
Hacen Contactos de nuevos 
productos con regularidad 
   
Dan seguimiento a los 
requerimientos de manera 
oportuna 
   
Conocen Bien los productos y 
servicios del Banco 
   
Proporcionan el servicio, la 
ayuda, y la asesoria necesaria 
a sus requerimientos 
   
Estoy Satisfecho con la 
atención recibida y los 
servicios proporcionados 












2. El Banco 
Davivienda es 




De Acuerdo Indiferente En Desacuerdo 
Cualquier retraso en 
la solución del 
requerimiento 
   
La situación y las 
respuestas de las 
preguntas 
formuladas por usted 
   
la información de los 
extractos 
   
El seguimiento de 
los requerimientos 
   
3. En los procesos de 
atención a los 







Cumplimos con el plazo de 
tiempo esperado. 
   
5. En relación  a 
la percepción 











Se a quien llamar 
en el Banco 
Davivienda para 
obtener apoyo al 
cliente       
Estoy satisfecho 
con la capacidad 
de los asesores 
para 
comprometerse y 
brindar lo que se 





Servicio al Cliente       
Estoy satisfecho 
con la capacidad 
para resolver 
problemas.       
4. El Banco Davivienda 
proporciona productos y 
servicios que según su 






De acuerdo a sus 
especificaciones       
Acordes a las necesidades del 
mercado       
Con Tarifas competitivas       
Cumpliendo con las 
expectativas del ofrecimiento       
  Si No 
6. En las semanas 
anteriores ha recibido o 
ha solicitado servicios 
de nuestra competencia. 



































8. El Banco Davivienda 
supera a la competencia 






Por enfocarse en las 
necesidades de los clientes       
Por facilitar los tratos 
comerciales       
Por la forma de comunicarse 
con los clientes       
Por la atención recibida por 
parte de sus funcionarios       
Por la amplia oferta de 
productos y servicios       
Por sus tarifas y tasas de 
interés.       
Por su liderazgo tecnológico       
Por la cantidad de oficinas       
Por ofrecer servicio de 
calidad       
Por la introducción de nuevos 
productos y servicios.       
7. Indíquenos la entidad financiera 
de la cual recibió o solicito el 
servicio: 
  
Bancolombia   
Citibank   
Banco de Occidente   
Banco de Bogota   
Banco Avvillas   
Banco de Crédito   
Banco BBVA   
Otro   
10. Cualifique los 
representantes de 
servicio al cliente del 
Banco Davivienda 
que se ocupan de 
mis llamadas: ( 
señale sus 
respuestas con x ) 
Siempre Ocasionalmente Nunca 
Contestan el teléfono 
inmediatamente       
Se identifican       
Son amables       
Me dicen cuando tendrán 
una respuesta       
Me devuelven la llamada 
a la mayor brevedad       
Ofrecen un servicio 
rápido y eficiente       
Rara vez me hacen 
esperar       
Manejan mi llamada de 
forma eficaz       
Conocen bien los 
productos y servicios del 
Banco Davivienda       
9. Es fácil Comunicarse 
con el Banco 
Davivienda: 
Si No 
Por Teléfono y el Call Center     
Por Fax     
Por correo electrónico     
Por la Pagina Web     
11. De los productos o 
servicios que a 
continuación encontrara 
señale cual o cuales le 
gustaría que el Banco 
Davivienda le 
proporcionara en el 
futuro de acuerdo con 
sus necesidades ( tenga 
en cuenta el orden de 









Crédito de Vivienda         
Crédito de Vehiculo         
Tarjeta de Crédito         
Crédito de Libre Inversión         
Crédito Estudiantil         
Cuenta Corriente         
Crédito Rotativo         
Cuenta de Ahorro         
Fondo de Inversión         
